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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na sestavení návrhu marketingového plánu Slováckého 
beachového léta. Diplomová práce se člení na tři základní části. Teoretická část 
zahrnuje teoretické poznatky z oblasti marketingu, na základě nich jsou popsány další 
části diplomové práce. Analytická část je zaměřena na charakteristiku Slováckého 
beachového léta, dále popisuje současný stav marketingového a komunikačního mixu. 
Analytická část zahrnuje analýzu vnějšího a vnitřního prostředí, SWOT analýzu a 
marketingový výzkum. Na základě výsledků analytické části je vypracovaná část 
návrhová, která obsahuje určitá řešení na zlepšení propagace a nových nápadů na 
zlepšení celkového chodu Slováckého beachového léta. Tyto návrhy jsou podrobně 
popsány a naplánovány na základě časového harmonogramu. 
 
Abstract 
This master´s thesis focuses on a proposal marketing plan for event Slovácké beachové 
léto. The thesis is divided into three main parts. Theoretical part describes marketing 
terms, which are based on other parts in this thesis. Analytical part characterizes event 
Slovácké beachové léto, describes current marketing and communication mix. 
Analytical part describes also analysis of  general and business environment, SWOT 
analysis and marketing research. Based on results of analytical part there is developed 
proposal part which includes some solutions for an improvement of marketing and other 
new ideas for a better process of Slovacké beachové léto. These proposals are described 
in detail and planned based on time schedule. 
 
Klíčová slova 
Marketing, marketingový plán, event., marketingový mix, komunikační mix, 
marketingové prostředí, propagace, SWOT analýza 
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Projekt, který se zrodil v roce 2008 a jeho původní název se od nynějšího liší pouze 
jedním slovem, je jedna z nejoblíbenějších událostí roku pořádající se v Uherském 
Hradišti. Tento nápad se zrodil po absolvování jiného, tématem podobného turnaje, kdy 
jeden z nadšenců plážového volejbalu se rozhodl tuto podobnou, ovšem o něco lepší a 
daleko rozsáhlejší akci uspořádat v Uherském Hradišti. Z původního názvu Slovácké 
léto je nyní událost pojmenovaná jako Slovácké beachové léto. 
 
Volejbal patří mezi nejoblíbenější sporty u nás a zájem roste i v oblasti beachového 
volejbalu. Nejprve tento turnaj měl být pouze pro zábavu a vyžití těch, kteří mají zájem 
si zasportovat. Jednalo se o třídenní akci plnou volejbalu a malého posezení. Avšak již 
první ročník překonal všechna očekávání a tak se z malého volejbalového turnaje stala 
jedna z nejsledovanější a nejnavštěvovanější událostí v Uherském Hradišti. 
 
Cílem tohoto projektu je zapojení všech hráčů, kteří se věnují tomuto sportu a to jak 
amatérsky, tak profesionálně. Z malého volejbalového turnaje se stala sportovní událost, 
která zahrnuje již 10 sportů, avšak preferovaným sportem je stále beachový volejbal. 
 
Diplomová práce se především zaměří na zlepšení organizační a marketingové stránky 
celé sportovně kulturní akce a vznikne nový koncept pro rok 2016. 
 
Marketing, sponzorství a další důležité prvky jsou nedílnou součástí této události. 
Prozatím je však tato oblast velkým problémem. Slovácké beachové léto nemá dostatek 
velkých sponzorů, je potřeba vylepšení chodu projektu, zlepšit především komunikační 
mix a marketingový mix, to vše je zapotřebí k tomu, aby bylo dosáhnuto zvolených cílů. 
 
Hlavním tématem této diplomové práce je zaměření se na problematiku v oblasti 
marketingu události, konkrétněji marketingového plánu Slováckého beachového léta. 
Zásadním tématem je zaměření se více na celkovou propagaci události, návrhy na 




Aby se stal tento projekt úspěšný i v jiných městech, nejen v Uherském Hradišti, je 
zapotřebí efektivní marketingové komunikace. Zvolené nástroje komunikačního mixu 
jsou hlavním zdrojem k tomu, aby se akce stala populárnější a dostala se do povědomí 
všech aktivních sportovců a nadšených diváků. 
 
Jak již bylo řečeno, k vypracování marketingového plánu jsem si zvolila projekt 
Slovácké beachové léto, které probíhá na začátku letních prázdnin v Uherském Hradišti. 
Diplomová práce je zpracována na základě konzultací s organizátory této události a 
ředitelem reklamní agentury zastřešující nově tuto událost. 
 
Předmětem mé diplomové práce je především analýza dosavadního stavu, prozkoumání 
nedostatků a vytvoření nových příležitostí v oblasti propagace. Z výsledků analýz bude 
navrhnut marketingový plán, který pomůže k vyřešení dosavadní situace a povede 
k celkovému zvýšení povědomí nejen v Uherském Hradišti. 
 
Celou diplomovou práci tvoří tři základní části. První část se zaměřuje na základní 
pojmy marketingu a teoreticky popisuje zvolené analýzy. Na základě této teoretické 
části je vytvořena část analytická, která analyzuje současný stav události a poskytuje 
podrobné informace o celém projektu. Dále jsou zde popsány analýzy zabývající se 
vnějším a vnitřním prostředí a následně napomáhají k sestavení SWOT analýzy. 
Poslední část je zaměřená na nové a kreativní návrhy, které vedou především ke 
zlepšení marketingové části celého projektu. Návrhy jsou vytvořeny na základě 




Cílem diplomové práce je vypracování marketingového plánu, který bude sloužit pro 
událost Slovácké beachové léto 2016. Podklady pro marketingový plán Slováckého 
beachového léta tvoří analýzy současného stavu, které budou vytvořeny v analytické 
části diplomové práce. Hlavním cílem je zvýšit povědomí o dané události, registrace 
nových sportovců a návštěva nových diváků. 
 
Dílčím cílem je zpracování teoretických poznatků z oblasti marketingu, charakteristika 
události Slováckého beachového léta, analýza vnějšího a vnitřního prostředí, analýza 
současného marketingového mixu, který se bude zaměřovat nejvíce na komunikační 
mix události. Dále zhotovení dotazníkového šetření, následné vyhodnocení výsledků a 
sestavení SWOT analýzy. Dalším dílčím cílem je vytvoření nových návrhů, které budou 
implementovány do tohoto projektu. 
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Metody a postupy práce  
Na základě analýz a dotazníkového šetření budou zjištěny informace napomáhající 
k sestavení SWOT analýzy a celkového marketingového plánu. Na základě určitých 
metod je blíže zhodnocené vnější a vnitřní prostředí. V diplomové práci budou využity 
níže uvedené metody: 
 SLEPT analýzy 
 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 Model „7S“ 
 Marketingový mix 
 Komunikační mix 
 Dotazníkový průzkum 




1 TEORETICKÁ ČÁST 
V kapitole literární rešerše budou podrobně popsány základní marketingové pojmy, dále 
marketing jako celek včetně marketingového plánu, komunikačního mixu a možnosti 
internetové propagace. Teoretické poznatky, které vycházejí převážně z praktických 
zkušeností, budou v kapitole podrobně rozebrány a vysvětleny. Marketing je 
v posledních letech nezbytný pro komunikaci mezi jakýmkoli podnikem nebo událostí a 
zákazníky, kteří danou službu poptávají. Hlavním úskalím jsou často finanční 
prostředky, které podnik uvolňuje na marketingové aktivity. Pokud se podnik dostane 
do problémů, často se první snižují finanční prostředky právě na účely marketingových 
aktivit. V této kapitole jsou dále popsány teoretické poznatky marketingové analýzy 
vnitřního i vnějšího prostředí spolu s konkrétními analytickými metodami a možnostmi 
marketingového výzkumu. 
1.1 Marketing 
Marketing je oblast, která se v této moderní době dostává do předních linií každé 
společnosti. Některé společnosti využívají různé druhy marketingu, jiné kombinují více 
možností marketingu. Jde o fenomén této doby. Velký pokrok nastal v době, kdy se 
staly informační a komunikační technologie a to především internet a digitalizace 
komunikace podstatnou částí jakéhokoli podnikání. Tyto produkty určují a hlavně 
determinují novou ekonomiku, ale usnadňují a dále zkrátí komunikaci mezi podnikem a 
zákazníkem a zrychlují prostředí konkurence on-line. V této době byl nezbytný rozvoj 
internetu téměř po celém světě, avšak málokdo z počátku tohoto boomu domýšlel, jak 
velkou část bude tento druh marketingu zahrnovat. V podnicích vznikla segmentace 
trhu, zákazníků, zaměřili se na cílovou skupinu, získání kontaktů se stalo snadnějším a 
cílový zákazník se stal lépe ovládatelným. Díky moderním softwarovým nástrojům je 
možné nyní zjistit individuální potřeby zákazníků a jejich očekávání. (KOTLER 2007, 
KELLER 2007) 
1.1.1 Definice marketingu 
Marketingových definic je mnoho, v této práci bude poukázáno na více teorií, které 
poukazují na marketing z globálního hlediska.  
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„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny výrobků a hodnot s 
ostatními.” (SCHULZ, 1995) 
Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za účelem vyvolání směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců i organizací.” (ŠARAPATKA et al. 2005). 
1.1.2 Marketing jako současná služba společnosti 
Pojem marketing je koncepce obchodní a výrobní politiky firmy, která se opírá o 
průzkum trhu, znalost zákazníka, druhy reklam a tvorbu poptávky, která má za cíl 
dovršit maximálního efektu. Velkou část marketingu tvoří oblast služeb, které se liší 
svými specifickými vlastnostmi například hmotných produktů. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
 
V současnosti se marketing vyvinul jako skutečný systém řízení a podnikání, filozofií, 
která prochází celkovým podnikem od organizace výroby až k zajištění odbytu a 
přípravy a provádění propagace. (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 
1.2 Marketingová analýza 
Zkoumá marketingové situace subjektu trhu a jeho postavení na daném trhu z tří 
časových hledisek. Nejprve se zkoumá dosavadní vývoj, dále současný stav a nakonec 
se odhaduje budoucí vývoj subjektu. (KOZEL a kol. 2006) 
 
Analýza je důležitá především k zjištění silných a slabých stránek firmy a jejich 
největších konkurentů, dále profil firmy a její vymezení příležitostí a problémů, které na 
ně působí z vnějšího prostředí. Konečné výsledky analýzy definují firemní schopnosti a 
jedinečnost, které pomáhají k určení marketingových cílů, strategií a vyhotovení 
marketingových plánů. (KOZEL a kol. 2006)  
 
Jedním ze způsobů provedení marketingové analýzy je takzvaná SWOT analýza, která 
určuje silné a slabé stránky společnosti a zásadní příležitosti a hrozby pro společnost. 
Dále pro zkoumání podmínek vnitřního prostředí je využita analýza „7P“ a McKinseyův 
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model „7S“, pro analýzu vnějšího prostředí je pak použit Porterův model 
konkurenčního prostředí a analýza SLEPT. (KOZEL a kol. 2006) 
1.3 Analýza vnějšího prostředí 
Analýzy vnějšího prostředí analyzují všechny faktory ovlivňující daný podnik nebo 
událost. Podrobně budou popsány níže v Porterově modelu konkurenčního prostředí a 
SLEPT analýze. 
1.3.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je zkratka pro analýzu sociální a kulturní, legislativní, ekonomické, 
politické, technologické a ekologické. Poukazuje na prostředí státu, regionu, kraje nebo 
obce, které se často mění a není příliš stabilní. Často se označuje jako analýza změn, 
které se dějí v okolí. Patří do strategického managementu a je prakticky používána 
tehdy, když se společnost chystá realizovat nový projekt nebo když vytváří nový 
strategický záměr. (GRASSEOVÁ, 2010; ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
 
 Politické prostředí 
Tento faktor je zaměřen spíše na stabilitu politického scény, než aby se příliš zabýval 
problematikou politických stran. V této části analýzy se často řeší otázky, jak často se 
mění vláda, jaké jsou cíle vlády, výdaje vlády a další vládní problematika. 
(ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
 
 Ekonomické prostředí 
V této části se řeší otázky jako je například odhad ceny pracovní síly, cen produktů a 
služeb, otázky daní, cel, stability měny, výše úrokových sazeb, trendy v oblasti 
distribuce a další. (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
 
 Sociální prostředí 
Sociální prostředí je bráno jako, nejjednodušší část SLEPTE analýzy. Vše je pevně 
určeno a sepsáno národním statistickým úřadem. Nejvíce zasahuje do podnikatelské 
oblasti, kde se zboží předává přímo koncovým spotřebitelům. Řeší především 
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demografické ukazatele, trendy životního stylu, etnické a náboženské otázky, dále 
oblast médií a další. (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
 
 Technologické prostředí 
V technologickém prostředí se analýza zabývá otázkou infrastruktury, stavem rozvoje a 
zaměření průmyslu a kvartérní sférou, vědou a výzkumem, průmyslové ochrany – 
patenty, nové objevy, spotřeba energie. (ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
 
 Legislativní prostředí 
Tento faktor se vyznačuje především existencí a funkčností podstatných zákonných 
norem jako je například obchodní právo, daňové zákony, deregulační opatření, 
legislativní mezení, dále také funkčnost soudu, vymahatelnost práva a autorská práva. 
(ZAMAZALOVÁ a kol., 2010) 
1.3.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Jde o model, který poukazuje na konkurenční tlaky a rivalitu na trhu. Michael E. Porter 
byl první, kdo popsal model rivality na trhu. Síť, kterou Porter vytvořil, nyní napomáhá 
manažerům detailně analyzovat konkurenční síly, které na firmu působí z okolí a také 
zjistit příležitosti a zároveň odhalit ohrožení podniku. (KEŘKOVSKÝ 2006, 
VYKYPĚL 2006) 
Tento model popisuje 5 základních sil, které budou v popsány níže: 
 




 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
První síla, kterou Porter uvádí je konkurenční rivalita. Pokud se společnost soustředí na 
analýzu této síly, je velmi důležité zjistit, jak velké jsou konkurenční tlaky, kolik bude 
stát marketing na produkt, který se bude prodávat, jak společnost využije své 
konkurenční výhody, zda je daný trh perspektivní a zda společnost může konkurovat 
společnosti jiné. (KEŘKOVSKÝ 2006, VYKYPĚL 2006) 
 
 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Důležitost této síly se projevuje především v nových, značně se rozvíjejících oborech, 
který ještě není příliš známý. Součástí této síly by se měly stát i klasické otázky 
mikroekonomických otázek, jako například bariéry vstupu na trh, náklady spojené 
s možným ukončením podnikání, dále otázky infrastrukturní a otázky regulace. 
(KEŘKOVSKÝ 2006, VYKYPĚL 2006) 
 
 Hrozba substitučních výrobků 
Jde o vše, co může nahradit nabízený produkt nebo službu, kterou poskytuje společnost. 
Nejedná se o kopii produktu, ale může jít o takzvanou náhražku produktu. Pokud se 
provádí analýza této síly, je vhodné si klást otázky, jakou věrnost vykazují zákazníci 
určité značce, produktu nebo službě, zda jsou zákazníci ochotní vyhledávat substituty a 
v jaké míře, jestli jsou spokojeni se stávajícím produktem, jaké náklady zákazníka 
vzniknou při přechodu na substitut. (KEŘKOVSKÝ 2006, VYKYPĚL 2006) 
 
 Smluvní síla odběratelů 
Vyjednává se především o ceně, ať se jedná o přímou, kdy dojde k vyjednávání se 
zákazníkem nebo nepřímou, kdy se zákazník rozhodne odebírat méně zboží nebo 
dokonce přestane odebírat úplně. Od vzniku ekonomické krize je velmi důležitým 
faktorem právě kupní síla. (KEŘKOVSKÝ 2006, VYKYPĚL 2006) 
 
 Smluvní síla dodavatelů 
Síla dodavatelů je poslední silou, kterou Porter zahrnuje v analýze. V některých 
odvětvích se síla dodavatele neprojevuje, v jiných se ukazuje značně velkou. Čím jsou 
společnosti závislejší na dodavatelích, tím se zvyšuje jejich síla. Hlavními otázkami 
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tedy jsou, jaká je technologická závislost na konkrétních dodavatelích, přítomnost 
alternativních dodavatelů, konkurence mezi dodavateli na daném trhu. (KEŘKOVSKÝ 
2006, VYKYPĚL 2006) 
1.4 Analýza vnitřního prostředí 
Vnitřní analýza se zaměřuje převážně na analýzu silných a slabých stránek podniku. 
Ukazateli jsou často výkonnost v podniku nebo podíl na celkovém zisku podniku. 
Takovou analýzou může být například analýza SWOT, která je níže popsaná. Jedním 
z modelů, který se zaměřuje taktéž na vnitřní analýzu podniku je model 7S. 
1.4.1 Model „7S“ 
Tento model byl vytvořen v sedmdesátých letech pro vrcholové manažery k tomu, aby 
lépe pochopili organizační změny. Skládá se z níže uvedených sedmi faktorů. 
Strategie – znázorňuje, jak společnost plní své vize a cíle a jak reaguje na hrozby a 
příležitosti v daném oboru podnikání.  
Struktura – v modelu jde o obsahovou a funkční náplň uspořádání organizace – 
nadřízenost, podřízenost, vztahy mezi společnostmi a další 
Systémy – slouží k vedení organizace, součástí systémů jsou například manažerské 
informační systémy, komunikační systémy, inovační systémy atd..  
Styl práce a vedení – poukazuje na management společnosti, jakým způsobem řídí 
danou společnost a jak řeší vzniklé problémy 
Spolupracovníci – pracovníci v organizaci, jejich vzdělávání, vztahy mezi sebou, 
motivace a funkce, kterou získají ve společnosti 
Schopnosti – znalosti a kompetence, které se dějí ve vnitřní struktuře organizace 
Sdílené hodnoty – představují všechny podněty, které vedou k úspěchu firmy, jedná se 
například o firemní kulturu, její vize, cíle 
Pokud společnost implementuje tento model, musí brát ohled na všech sedm faktorů, 
aby strategie byla úspěšná. Jelikož jsou všechny faktory provázané, je důležité klást 
důraz na každý z nich, protože zhroucení jednoho z faktorů může vést ke zhroucení 
všech ostatních. (MALLYA, 2007) 
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1.5 Rozšířený marketingový mix 
Ve chvíli, kdy společnost stanoví konkrétní marketingovou strategii, začne se věnovat 
podrobnému plánování marketingového mixu. Jde o soubor taktických marketingových 
nástrojů, které společnost používá k tvorbě a úpravě nabídky podle cílových trhů. 
V marketingovém mixu je zahrnuta každá činnost, kterou společnost provádí, aby 
zvýšila poptávku po daném produktu. Marketingový mix 4P tvoří základnu pro 
marketingovou strategii organizace v rámci řízení marketingu a prodeje. Marketingový 
mix se dělí na čtyři základní skupiny. (KOTLER a kol., 2007) 
1.5.1 Produkt 
Do této kategorie se řadí všechny výrobky a služby, které společnost nabízí cílovému 
segmentu. Jde o více než jen souhrn hmotných funkcí. Dělíme ho na tři kategorie. 
Základní produkt zajišťuje řešení problémů zákazníka při nákupu. Na něj navazuje 
produkt vlastní, který zahrnuje funkce, styl, design, kvalitu, značku a balení. 
V neposlední řadě jde o produkt rozšířený, který zabezpečuje doplňkové služby, 
například záruku, bezplatné dodání, instalace a údržbu. (KOTLER a kol., 2007) 
Produktový mix 
Produktový mix se dělí na šířku, délku a hloubku produktu. Šířka znázorňuje počet 
různých výrobkových řad. O výrobkovou řadu se stará produktový manažer, který se 
zaměřuje na analýzy a rozhoduje o doplnění nebo o změně. Dále rozlišujeme délku, 
která nám znázorňuje celkový počet položek a hloubku, znázorňující kolik variant 
výrobků je u každé výrobkové řady. Mezi poslední můžeme zařadit konzistenci, ta 
znázorňuje těsnost vazeb mezi určitými výrobními řadami. (SRPOVÁ a kol., 2010) 
1.5.2 Cena 
Cenu charakterizujeme jako sumu, kterou jsou zákazníci ochotni za produkt zaplatit. 
Rozhodnutí o výši ceny ovlivňují vnitřní i vnější faktory. Vnitřní faktory mohou být 
například marketingové cíle firmy, strategie marketingového mixu, náklady a 
organizace. Cenová strategie závisí na cílovém trhu firmy. Hlavními cíli je přežití, 
maximalizace současného zisku, zisk největšího podílu na trhu a vyrábět kvalitnější 
produkty oproti konkurenci. 
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Všechny cenová rozhodnutí mají vliv na produktový design a jsou jím ovlivňována, 
podobně jako distribucí a rozhodnutími o podpory prodeje. (KOTLER a kol., 2007) 
Kontraktační mix 
Do kontraktačního mixu zařazujeme užitnou hodnotu, cenovou pružnost, platební, 
dodací a logistické podmínky, daňové a celní sazby, cenovou vstřícnost, ochotu jednat o 
cenách, rabatové politice, ceny substitutů. Vyvozuje se vše z výše a změny ceny. 
(SYNEK a kol. 2010) 
1.5.3 Distribuce 
Distribuce zahrnuje takzvané distribuční cesty, celkovou distribuci produktu, která 
vychází od výrobce až ke koncovému zákazníkovi. Mezi funkce distribuce patří 
především funkce obchodní, logistická a podpůrná. 
 Obchodní distribuce – kupec nakoupí do svého vlastnictví zboží a následně jej 
prodá s rizikem, že se zboží neprodá. 
 Logistické – jde o proces, který je spojený s dopravou, skladováním, 
dohotovením výrobku a tříděním. 
 Podpůrné – napomáhá v prodeji, usnadňuje pohyby všech výrobků, výzkum 
trhu, působí na zákazníky a zjišťuje vlivy. (MARKETING.TOPSID.COM, 
2008) 
Distribuční mix 
Základem distribuce je správné rozhodnutí o tom, jakými distribučními cestami bude 
produkt dopraven od výrobce k zákazníkovi a to takovým způsobem, aby zákazník 
mohl produkt koupit v určitém čase na daném místě a ve správném a požadovaném 
množství. Nástrojem distribučního mixu je například distribuční cesta, systém, 





Jde o rozšíření informací s cílem propagovat určitý předmět. Každou propagaci určitého 
produktu či události řadíme do marketingových aktivit podniku či organizace. Dělíme je 
na dva typy propagace: 
 Propagace nepřímá – zaměřuje se na celkový cílový segment, řadí se mezi ně 
například semináře, výstavy, katalogy, letáky a další.  
 Propagace přímá – zaměřuje se přímo na určitého zákazníka, často se váže na 
nepřímou propagaci. Mezi typy nepřímé propagace se řadí oslovení dopisem, 
telefonním hovorem a další. (STAŇKOVÁ, 2007) 
 
V diplomové práci se budu zabývat marketingovým mixem, jehož součástí bude 
podrobný popis komunikačního mixu. Díky němu může každý podnik či událost 
optimalizovat různé nástroje a dovršit marketingových a firemních cílů. Prostřednictvím 
nástrojů, které jsou zvoleny v komunikačním mixu, firma ovlivňuje nebo se snaží 
přesvědčit zákazníky, jak stálé, tak potenciální a sděluje jim informace. (STAŇKOVÁ, 
2007) 
1.5.5 Marketingové prostředí 
Materiálové prostředí představuje první dojmy a vjemy, které zákazník vnímá při 
vstupu do určitých prostorů, kde je určitá služba nabízena. Může se jednat o příznivé či 
nepříznivé očekávání. Řadí se sem například vzhled budovy, interiér a jeho vybavení, 
atmosféra a další. To ovlivňuje celkový dojem zákazníka a dělá si představu o dané 
službě. Konkrétnost všech aspektům, které ovlivňují rozhodování zákazníka a určení, co 
se mu líbí, nebo nelíbí, se zjišťuje pomocí marketingových výzkumů. Různé průzkumy 
poukazují na chování zákazníka nebo také zaměstnanců. (KARLÍČEK a kol., 2013) 
1.5.6 Lidé 
Lidé znázorňují 5P v marketingovém rozšířeném mixu. Jde o všechny, kdo přichází do 
styku se zákazníkem jako je například prodejce, pracovníci informačních linek, 
reklamační oddělní a jiní. Hlavní je, aby všichni měli dobré komunikační dovednosti a 
motivaci k dané práci, to platí převážně v oblasti služeb, kdy se zákazník často orientuje 
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i podle prvního dojmu. Důležité je, aby zákazník měl dobrý pocit i z nakupování 
jakéhokoli jiného výrobku a tak je zásadní, aby prodavači například ve značkovém 
obchodě byli natolik kvalitní, aby podpořili i kvalitu výrobku. (KOTLER a kol., 2007) 
1.5.7 Procesy 
Znázorňují všechny činnosti, postupy a mechanismy poskytování služeb při vzájemné 
komunikaci mezi prodejcem a zákazníkem. Řízení procesů znázorňuje klíčové faktory, 
které mají dopad na celkovou kvalitu. (KOTLER a kol., 2007) 
1.5.8 Programming  
Část programming se zaměřuje především na programovou část celé události. Jde o 
vytváření činností, které na sebe navazují a vzájemně se doplňují. Vytvářejí konečný 
produkt (program události, program doprovodného programu, program turnajů apod.). 
(STUDIJNÍ-SVET.CZ, 2011) 
1.5.9 Partnership 
Partnerství jsou především dobrovolná a v tomto odvětví je to přímo nezbytné a to 
z důvodu toho, že tyto partnerství jsou nedílnou součástí, bez které by jakýkoliv projekt 
nemohl vzniknout. (JAKUBÍKOVÁ, 2012; ZELENKA, 2012) 
 
Hlavním partnerství tvoří především soukromé nebo veřejné sektory. Veřejný sektor 
finanční prostředky získává od diváků za pomoci spolupráce s místními podniky. 
Celkově pak dochází k vyšší atraktivitě dané události a přilákání tak více sportovců a 
návštěvníků. (JAKUBÍKOVÁ, 2012; ZELENKA, 2012) 
1.6 Komunikační mix 
1.6.1 Postavení komunikačního mixu v marketingovém mixu: 
Jde o každou formu komunikace, kterou firma používá k informování, ovlivňování a 
přesvědčování spotřebitele, distributorů nebo určitých skupin veřejnosti. 
Podsystémem marketingového mixu je marketingový komunikační mix. Pomocí 
různých nástrojů se marketingový manažer snaží dosáhnout stanovených cílů. Do 
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komunikačního mixu se řadí osobní a neosobní formy komunikace. Mezi osobní formu 
patří osobní prodej, do neosobní formy se zahrnuje reklama, podpora prodeje, přímý 
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci těchto dvou forem znázorňují 
veletrhy a výstavy. (PŘIKRYLOVÁ 2010; JAHODOVÁ 2010) 
 
 
Obrázek 2: Komunikační nástroje (Zdroj: WUNDERMAN, 2004) 
1.6.2 Přímý marketing 
Přímý marketing je vždy neveřejný a to z důvodu, že sdělení je adresováno vždy 
konkrétní osobě, je okamžitý, protože určité informace lze připravovat velmi rychle. 
Další nespornou výhodou přímého marketingu je přizpůsobivost na jednotlivé 
zákazníky. (PŘIKRYLOVÁ 2010; JAHODOVÁ 2010) 
1.6.3 Osobní prodej 
Druh osobní prezentace výrobku nebo služby mezi prodávajícím a kupujícím. Jde o 
přímou oboustrannou komunikaci, která se snaží prodat produkt, vytvářet pozitivní 
vztahy a budovat image firmy a produktu. Výhoda osobního prodeje je okamžitá zpětná 
vazba pro prodávajícího od potenciálního zákazníka. (PŘIKRYLOVÁ 2010; 
JAHODOVÁ 2010) 
1.6.4 Direct marketing 
Jde o druh přímého marketingu definující komunikační disciplínu, která napomáhá 
k přesnému zacílení, výrazné adaptaci sdělení, charakteristiku jedinců z cílové skupiny 
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a vyvolání okamžité reakce. Direct marketing obsahuje nástroje, které se dělí do tří 
hlavních skupin: 
 marketingová sdělení zasílaná poštou či kurýrní službou (direct maily, katalogy 
a neadresná roznáška), 
 sdělení předávaná telefonicky (telemarketing a mobilní marketing)  
 sdělení využívající internet (e-maily a e-mailové newslettery). 
Neosobní formy komunikace zahrnují reklamu, přímý marketing, podporu prodeje, 
public relations a sponzoring. (WUNDERMAN, 2004) 
1.6.5 Reklama 
Lze ji definovat jako placenou neosobní formu komunikace, která se prezentuje pomocí 
médií a realizuje díky podnikatelským subjektům, neziskovými organizacemi nebo 
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním sdělení. Hlavním cílem je přesvědčit 
cílový segment, aby daný výrobek koupil. Reklamní nosiči zahrnují například tiskoviny, 
prodejní literaturu, výroční zprávy, inzeráty v novinách, spoty v televizi či rozhlasu, 
časopisy či billboardy. Pro zboží, které se spotřebovává ve velkém množství, nebo jsou 
rozptýleny na různých místech, jsou právě tyto prostředky vhodné pro propagaci daných 
produktů. (VYSEKALOVÁ, 2010) 
1.6.6 Podpora prodeje 
Jedná se o časově omezený program prodejce, kdy se snaží produkt učinit 
atraktivnějším pro zákazníky a zároveň vyžaduje, aby se zákazníci podíleli na tomto 
programu, popřípadě si daný produkt zakoupili. Nástroje podpory prodeje tvoří 
bezprostřední stimuly pro potenciální zákazníky nebo obchodníky. Ty vedou k nákupu 
daných služeb nebo produktů. (PAVLEČKA, 2008) 
 
Mezi nástroje podpory prodeje se zahrnují například akční slevy, slevové kupony, 
vícenásobná navýšená balení zboží, věrnostní programy, soutěže, ochutnávky, zboží 
zdarma, upoutávky v místě prodeje a další. (PŘIKRYLOVÁ 2010; JAHODOVÁ 2010) 
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1.6.7 Publish Relations 
Jde o všechny aktivity podniku, které jsou vytvořeny za účelem oslovení cílového 
segmentu. Propaguje se pomocí novinových článků, které připadají čtenářům 
věrohodnější a reálnější, než inzeráty, dále sponzorstvím různých akcí nebo sportovních 
klubů a dalších. Zprávy, které vznikají na základě public relations dokážou oslovit i 
zákazníka, který se záměrně vyhýbá obchodníkům a reklamám. Toto sdělení přijímá 
jako zprávu, nikoli za účelem koupit produkt. PR může docílit stejného efektu, jako 
reklama, pokud se jedná o firmu nebo její produkt. Často se PR podceňuje a to, i když je 
kampaň dobře zacílená a propojená s dalšími prvky komunikačního mixu, může 
vytvořit velmi účinný efekt. (PŘIKRYLOVÁ 2010; JAHODOVÁ 2010) 
1.6.8 Veletrhy a výstavy 
Spousta firem propagují své produkty na veletrzích a výstavách. Prodejci tak mohou 
získat mnoho výhod, příležitosti k novým obchodním kontaktům, získávání nových 
zákazníků, předvedení nových výrobků stávajícím zákazníkům. Veletrhy tak přispívají 
firmám realizovat věci, kterých nemohou dosáhnout prostřednictvím obchodníků. 
Většina návštěvníků vidí firemní prodejce poprvé na veletrhu. Společnost čelí spoustě 
rozhodnutím, jedním z nich, je například, kterých veletrhů se společnost zúčastní, jaké 
náklady na veletrh společnost vynaloží, jak bude vypadat stánek, aby upoutal, co 
největší pozornost a jak efektivně využít získané kontakty. (PŘIKRYLOVÁ 2010; 
JAHODOVÁ 2010) 
1.7 Trendy v marketingu – internetový marketing 
V dnešní době je velmi důležitý kontakt se zákazníkem. Nejjednodušším způsobem, jak 
zákazníka oslovit je v současnosti internetový marketing. Téměř každý se denně setkává 
s internetovým marketingem, na každé navštívené webové stránce je umístěn reklamní 
banner, který zákazníky láká pro nákup daného produktu. Způsoby a druhy internetové 
reklamy budou podrobně rozebrány níže. 
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Social Media Marketing 
Kontakt se zákazníkem začíná na různých internetových místech. Jedním z takových 
míst je právě sociální síť. Tyto sociální sítě jsou v dnešní době velmi rozšířené a 
pohybuje se na nich velké množství potenciálních zákazníků. Jen jedno kliknutí stačí k 
tomu, aby potencionální zákazník začal sledovat webové stránky společnosti. 
Návštěvník okamžitě obdrží všechny důležité informace, které společnost zveřejňuje na 
svých webových stránkách. Každá společnost má svůj vlastní systém lákání zákazníků. 
Nejčastějším způsobem, jak přimět potenciální zákazníky, aby navštívili webovou 
stránku je nabídnout jim určitý druh bonusu, produkt zdarma, slevy nebo jiné výhody, 
které se pro návštěvníka zdají atraktivní. (CIZMAR, 2011) 
Bannery 
Online reklama využívající bannery pro reklamy umožňuje bezkonkurenčně 
nejpřesnější zacílení. Lze je umisťovat na specializované webové stránky. Tím vyčlení 
úzký segment zaměřující se na internetovou populaci. Banner se dá v dnešní době 
nastavit dle požadavků. Jedním z nich je například banner zobrazující se u článků, které 
úzce souvisí s daným produktem či značkou. Další z možností je, že banner je zacílený 
přímo na určitý segment. (KARLÍČEK a kol. 2011) 
PPC reklama 
Mezi další nástroje online reklamy patří i tzv. sponzorované odkazy. Jde o odkazy, 
zobrazující se ve chvíli, kdy uživatel hledá určité slovo. Za reklamu se platí až ve chvíli, 
kdy daný uživatel na tuto reklamu klikne. Počet zobrazení ani čas zde nehrají žádnou 
roli. Princip reklamy je v tom, že se platí za každého přivedeného návštěvníka. Velmi 
důležitou roli zde mají klíčová slova. Díky těmto slovům se uživateli zobrazí reklamní 
sdělení. Dalším známým nástrojem jsou v neposlední řadě sponzorované odkazy. Mezi 
velmi známé PPC systémy patří webové stránky Seznam a Google. (ZAMAZALOVÁ, 
2010) 
 Výhody PPC reklamy: 
- platba za každého návštěvníka 
- velmi nízké náklady 




Pojem Guerilla marketing se poprvé vyskytl v roce 1986, který poprvé použil kreativní 
ředitel společnosti Leo Burnett Europe pan Jay Conrad Levinon, který je nejlepší 
v tomto novém a stále se rozvíjejícím oboru. Primárním cílem Guerilla marketingu je 
především zisk, a proto je druh tohoto marketingu vysoce efektivní. Nejlepší využití 
guerilla marketingu je ve chvíli, kdy společnost chce překvapit a hlavně bojovat 
s konkurencí, která má především početní a materiálovou převahu a je nemožné 
s takovou společností bojovat. (JURÁŠKOVÁ a kol., 2012) 
 
V guerilla marketingu je nezbytné dodržovat pár základních pravidel, mezi které patří 
například: udeřit s marketingem na nečekaném místě, zaměřit se na přesně vytipované 
cíle a ihned se stáhnout zpět. (JURÁŠKOVÁ a kol., 2012) 
 
Guerilla marketing také dokáže díky svým technikám získat vedlejší pozornost, vyvolat 
paniku nebo vyburcovat veřejnost. Vše se provádí na neobvyklých místech a hlavně 
mimo reklamní média. Princip tohoto marketingu je, že pokud jde o kvalitní Guerilla 
příspěvek, média se postarají o jejich zviditelnění a tím zviditelní i společnost nebo 
událost. (JURÁŠKOVÁ a kol., 2012) 
 
Dalším možným způsobem, jak zviditelnit společnost či jakoukoli událost je takzvanou 
šeptandou. Jde o to, že sdělení je natolik zajímavé a pozoruhodné, že lidé toto sdělení 
šíří sami mezi sebou. Zpráva se šíří bez jakékoli kontroly jejího iniciátora. Tento způsob 
je dosažitelný například překvapením zákazníka. Jde o takzvaný virální marketing, kdy 
si lidé přeposílají pomocí emailu nebo sms určitou zprávu. Aby lidé mezi sebou šířili 
toto sdělení, musí být tato informace zajímavá, kreativní a mít netradiční řešení. 
(JURÁŠKOVÁ a kol., 2012) 
Event marketing 
Event marketing využívá emoce v marketingové komunikaci a využívají faktu, že každý 
člověk si nejlépe zapamatuje to, co ve skutečnosti prožije. Tento marketingový nástroj 
se v posledních letech stal jedním z nejdůležitějších v oblasti marketingu. Může 
napomoci k prohlubování partnerských, obchodních vztahů nebo zaujmout nové 
potenciální zákazníky pomocí nevšedního zážitku. Pomocí eventu se dá zákazníky 
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motivovat nebo ovlivňovat obchodní partnery, zaměřit se na loajalitu, představovat své 
produkty, služby a vize. (ŠINDLER, 2003) 
Affiliate marketing 
V posledních letech se rozšířil internetový marketing, který se nazývá affiliate 
marketing. Způsob této propagace na internetu je velmi rozsáhlý a pro spoustu partnerů 
velmi výhodný. Prodejce, který chce prodat své produkty, může díky tomuto způsobu 
získat velké množství nových objednávek. O zviditelnění daných produktů se stará 
především partner, díky němuž můžeme minimalizovat náklady na propagaci. Partner si 
touto cestou může vydělat zajímavou provizi. Využívá především své kontakty a 
zajišťuje marketing. Zákazník tak zaplatí za produkt stejnou cenu a navíc získá užitečné 
informace díky partnerovi. (AFFILY.CZ, 2009) 
 
 
Obrázek 3: Schéma možného fungování affiliate procesu (Zdroj: VANČÁK, 2012) 
Instagram 
Jde o aplikaci, která je veřejně dostupná pro platformu iOS (Apple), 
Android a Windows Phone. Tato aplikace umožňuje svým uživatelům sdílet fotografie, 
které se mohou pomocí různých filtrů upravovat. Instagram nehodlá konkurovat jiným 
sociálním sítím. Právě naopak, aplikace umožňuje sdílení fotografií na jiné sociální sítě 
jako Twitter, Facebook a další. (MILES, 2014) 
Periscope 
Aplikace Periskope umožňuje vysílat živá videa do celého světa. Při zahájení točení 
videa neboli živého vysílání, upozorníte sledující odesláním oznámení a kdokoliv z nich 
následně může vysílání komentovat online nebo posílat srdce. Tyto srdce jsou 
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ukazatelem oblíbenosti videa a pomocí nichž se videa dostávají výše na obrazovce. 
Další z funkcí je takzvaný záznam vysílání, který každý může zpřístupnit, aby se na něj 
mohli lidé podívat i později. Diváci tak vidí vše, komentáře a srdce a tím vstřebá 
celkovou atmosféru. Tento záznam je po dobu 24 hodin uchován v aplikaci s možností 
mazání pořizovatele videa. Pokud někde chce navázat kontakt pouze s určitou skupinou 
lidí, je zapotřebí při zahájení videa stisknout možnost soukromé a vybrat své kamarády, 
kteří mohou sdílet toto video s autorem videa. (PLAY.GOOGLE.COM, 2015) 
 
1.8 Webový marketingový mix 4S 
Tento model vypracoval Efthymios Constantinides pro řízení marketingových aktivit 
realizovaných prostřednictvím internetu. Je to alternativa k marketingovým mixům 4P a 
4C. V tomto případě webový marketingový mix 4S znázorňuje: 
 Scope (strategie) – zahrnuje strategické činnosti – jde o internetové aktivity, 
které jsou spojeny s marketingovou strategií, analýzou trhu, stanovením cílů a 
úkolů stránek organizace, vymezení potenciálních zákazníků a analýzu jejich 
kupního chování na webových stránkách. (MANAGEMENTMANIA.CZ, 2011) 
 Site (stránky) – v posledních letech se internet stal hlavním zdrojem informací, 
velmi důležité jsou webové stránky, které informují zákazníky o chodu 
společnosti a stávají se hlavním způsobem komunikace a často i prodeje mezi 
společností a zákazníky. Velmi důležité je, aby webové stránky byly 
aktualizovány a obsahovaly přesné informace. (MANAGEMENTMANIA.CZ, 
2011) 
 Synergy (synergie) – jedná se o synchronizaci tří základních komponent: 
- Integrace Front Office – souhra internetových aktivit s dalšími 
marketingovými aktivitami. Zahrnuje jednotnou formu komunikace, 
identické symboly, loga a jednotnou značku. 
- Integrace Back Office – propojení internetových aktivit s ostatními 
procesy, které se odehrávají uvnitř organizace a souvisejí s IT 
infrastrukturou a službami. 
- Integrace s externími partnery - jedná se o propojení stránek organizace 
se stránkami IT službami třetích stran 
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 Systém - zahrnuje správu a provoz veškerého technologického zázemí 
webových stránek (například hardware, software, síťová infrastruktura a další. 
(MANAGEMENTMANIA.CZ, 2011) 
 
Internetový marketing je soubor mnoha činností. Na internetu vše na sebe navazuje a 
prolíná. Vyžaduje trpělivost a pomáhá k dlouhodobé perspektivě společnosti či 
propagované události. Aby byl efektivní, měli by jej tvořit odborníci, kteří mají 
technické znalosti. Mezi tyto znalosti by se měly řadit základy HTML jazyka, 
kaskádových stylů, JavaScript, popřípadě PHP, aby věděli, jak nejlépe tento druh 
marketingu provádět. (ZAMAZALOVÁ a kol. 2010) 
 
Internetová reklama má mnoho výhod, jednou z největších výhod je její kapacita. 
Kapacita sítě je neomezená a každý zde může vyvěsit libovolný počet elektronického 
materiálu, aniž by společnost musela brát ohled na velikost plochy. (ZAMAZALOVÁ a 
kol. 2010) 
1.9 Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření nejčastěji vytváří vědecké skupiny, stát, firmy a jednotlivci. Díky 
tomuto šetření je možné velmi snadno nalézt odpovědi na otázky a dosáhnout tak 
vyřešení problémů. Závěry, které vycházejí z daného dotazníkového šetření, se 
používají pro další výzkum nebo propagace, reklamy, podpory prodeje, obchodu a další. 
(SURVIO.COM, 2015) 
1.9.1 Metodika dotazníkového šetření 
 Vytvoření dotazníku – důležité je zvolit cíl dotazníkového šetření, na základě 
něhož bude tento dotazník vytvořen, zvolit si formu, jakou bude dotazník 
prezentován a následně tento dotazník uvést do této formy. 
 Sběr dat – dělí se do tří skupin 
a) Pomocí vyškoleného pracovníka 
b) Pomocí telefonního rozhovoru 
c) Pomocí poštou nebo e-mailem 
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 Zpracování a analýza dat – data se později zpracovávají, analyzují a 
prozkoumávají se, zda nedošlo k poškození dotazníkového šetření 
 Vyhodnocení dotazníkového šetření – na základě daných analýz se dotazník 
vyhodnocuje a prezentují se výsledky veřejnosti (INDIKÁTORY 
UDRŽITELNOSTI, 2015) 
1.9.2 Způsoby dotazování 
 Osobní dotazování  
Nejnáročnějším způsobem dotazování je vyplňování dotazníků přímou komunikací 
tazatele a respondenta. Jde o standardizovaný rozhovor. Každý tazatel má 
předpřipravené otázky s různými variantami odpovědí. Hlavní výhodou této metody 
je především návratnost vyplněných dotazníků. Další výhodou je osobní vysvětlení 
daného problému přímo respondentovi. Osobní rozhovor s sebou nese také určité 
omezení. Sběr informací a jejich vyhodnocování zabere nejvíce času, okolo 4-12 
týdnů. (STÁVKOVÁ, 2002) 
 Telefonické dotazování  
Telefonická komunikace při výzkumu je jakýmsi kompromisem mezi návratností a 
náklady na vytvoření výzkumu. Častým problém výzkumů pomocí telefonního 
rozhovoru je odmítnutí respondenta a ukončení hovoru. (STÁVKOVÁ, 2002) 
 Písemné dotazování  
Písemné dotazování je výzkumný způsob, který zajišťuje velkou míru anonymity, 
neboť se jedná o distribuci dotazníků poštou. Respondent se při vyplňování 
dotazníku nedostává do kontaktu s tazatelem či výzkumníkem, což může mít za 
následek mnohem otevřenější odpovědi. Na druhé straně je zde i riziko, že 






 Elektronické dotazování  
Poslední metoda souvisí s rozvojem ICT technologii a patří k nejmladším ze 
zmíněných výzkumných metod. Ke sběru dat dochází prostřednictvím internetu, při 
kterém respondent vyplní dotazník na webových stránkách online nebo je mu 
dotazník či odkaz na něj (URL link) zaslán prostřednictvím elektronické pošty.[2] 
Jde o jeden z nejrychlejších a současně nejekonomičtějších způsobů rozesílání 
dotazníků, jejichž distribuce a zpracování zabere přibližně 1-3 týdny. 
(STÁVKOVÁ, 2002) 
1.9.3 Druhy otázek 
Podle funkce, kterou v dotaznících mají, rozlišujeme otázky:  
 Výzkumné - poskytují všechny potřebné informace a údaje  
 Grafické - upřesňují odpověď a zpestřují dotazování 
 Filtrační - rozdělují respondenty dle toho, jak se můžou k problému vyjádřit 
 Projekční - neklade otázku přímo respondentovi, ale ptá se respondenta na 
názor jiných lidí, předpokládá, že do odpovědi promítne názor vlastní; 
 Kontrolní - jinak formulované již jednou použité otázky, které se následně 
porovnávají; 
 Kontaktní - navazují s respondentem určitý vztah;  
 Nárazníkové - zmírňují podezíravý pocit z otázky následující (REICHEL, 
2009) 
1.10 Analýza SWOT 
Jedná se o nejjednodušší nástroj pro vytvoření firemní strategické situace z pohledu na 
vnitřní i vnější firemní podmínky. Zaměřuje se na silné (Strength) a slabé (Weakness) 
stránky firmy a dále také na příležitosti (Oportunities) a hrozby (Threaths). 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
 
Hlavním cílem společnosti je omezit nebo úplně odstranit slabé stránky firmy a dokázat 
využít a podpořit stránky silné. Co nejvíce se snažit využít příležitostí okolí a předvídat 
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a odstraňovat hrozby. Pokud firma má dostatek kvalitních informací, které umí kvalitně 
využít, dostává se do takzvané konkurenční výhody. (JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
 
Silné a slabé stránky poukazují na situaci ve společnosti, které vedou k vyhodnocení 
zdrojů firmy, jejich využívání a plnění daných firemních cílů. Příležitosti a hrozby se 
vztahují k vnějšímu prostředí, které ovlivňuje firmu pomocí různých faktorů. 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
 
Obrázek 4: Využití SWOT analýzy při koncipování strategií (Zdroj: MANAGEMENTMANIA.CZ, 
2015) 
1.11 Marketingový plán 
Marketingový plán je řada několik činností, které musejí být v rámci plánu důkladně 
popsány. Tyto činnosti jsou popsány blíže v kapitole 1.9.1. Hlavní body 
marketingového plánu. Měl by zahrnovat klíčové závěry, současnou marketingovou 
situaci, příležitosti a hrozby, cíle a problémy, strategie marketingové, programy 
činnosti, rozpočty a kontrolní mechanismy. (KOTLER, 2007) 
1.11.1 Hlavní body marketingového plánu 
Každý marketingový plán má své zásady, které by měl dodržovat každý, kdo jej tvoří. 
V níže popsaných kapitolách je návod, jak správně sestavit tento marketingový plán. 
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 Celkové shrnutí  
Nejprve je důležité podrobně popsat druh podnikání, cíle a danou strategii, která je 
vytyčená na dané období. (PROMARKETING.CZ, 2002) 
 
 Situační analýza  
Hlavním předmětem této analýzy je rozbor současného stavu, dále je zapotřebí 
analyzovat aktuální situaci na trhu (informace o zákaznících, konkurence, vnějších 
podmínek). Na základě SWOT analýzy, která je popsána níže, se dá analyzovat vše, 
co je potřeba. Takto analýza se může vztahovat na produkty, kvalitu managementu 
nebo role podniku na trhu. (PROMARKETING.CZ, 2002) 
 
 Marketingové cíle  
Po části, která analyzovala současný stav je zapotřebí získat určitý obrázek o situaci 
na trhu. Začátek plánování, stanovují se dosažitelné cíle, je důležité se zaměřit na 
cíle měřitelné a vyhodnotitelné. (BEDNÁŘ, 2002) 
 
 Marketingová strategie  
Každý marketingový manažer musí definovat marketingové aktivity, finanční cíle a 
poslání. Zaměřuje se také na různé potřeby a definuje skupiny, které by měly danou 
tržní nabídku uspokojit. Výrobní manažer musí vytvořit konkurenceschopný 
výrobek, který dopomůže dosáhnout plánovaných cílů. Aby těchto plánovaných cílů 
bylo dosaženo, je zapotřebí získat vstupy z různých oblastí společnosti. Jde 
například o nákupní, výrobní, prodejní nebo personální oddělení. Hlavním cílem je, 
aby marketingová strategie byla zaměřena na zákaznickou a značkovou strategii, 
které budou používat. (KOTLER, 2007) 
 
 Akční programy  
Tento bod poukazuje na rozpracování dané strategie do určitých aktivit a úkolů. 
Hlavní aktivitou je komunikace se zákazníky. Všechny aktivity musejí být přesně 
popsány. Co má být provedeno, cíl, zodpovědná osoba, časový harmonogram a 




 Rozpočet  
Do rozpočtu se započítávají především všechny marketingové náklady, popřípadě 
také marketingové příjmy, které jsou připisovány za poskytnutí reklamní plochy. 
(PROMARKETING.CZ, 2002) 
 
 Systémy měření a kontroly 
Popisuje se, jak bude probíhat vyhodnocení výsledků. Vyhodnocení by mělo 
probíhat alespoň jednou za měsíc, to napomůže k rozpracování cílů do konkrétních 
měsíčních úseků. (PROMARKETING.CZ, 2002) 
 
 Přílohy  
Jde o doplnění marketingového plánu o různé tabulky a výkazy. 
(PROMARKETING.CZ, 2002) 
1.12 Shrnutí 
Teoretická část je zaměřena na konkrétní body marketingu, které budou využity 
v následujících kapitolách. Tyto teoretické poznatky pomohou k vyhodnocování 
analytické části, která bude níže podrobně popsána. Mezi hlavní body teoretické části 
patří definování marketingu, důkladně popsané analýzy vnějšího prostředí jako SLEPT 
analýzy a Porterova analýza 5 hybných sil. Důkladně byla popsána analýza vnitřního 
prostředí „7S“ a následně teoretické poznatky marketingového mixu a dotazníkového 




2 ANALYTICKÁ ČÁST 
V kapitole „Analýza současného stavu“ jsou podrobně popsány základní informace o 
projektu Slovácké beachové léto. Tato část se zabývá analýzou vnitřního i vnějšího 
prostředí a zároveň tyto analýzy navazují na teoretickou část, kde jsou hlouběji 
popsány. Aby se mohl blíže analyzovat současný stav události, byly použity interní 
zdroje události. Nezbytnou částí je také dotazníkové šetření, které napomáhá k návrhům 
uvedených ve třetí části diplomové práce. 
2.1 Profil události Slováckého léta 
Projekt Slovácké léto vznikl v roce 2008, kdy se jeden z organizátorů rozhodl uspořádat 
malý volejbalový turnaj přímo v centru Uherského Hradiště. Tento nápad vznikl po 
absolvování beachového volejbalového turnaje „Klobůcký plažák“, který inspiroval 
organizátory ke zrodu tohoto oblíbeného projektu. (SLOVÁCKELETO.CZ, 2008) 
2.1.1 Identifikace podniku 
Název:   Staroměstští šohajíci, Slovácké beachové léto 
Právní forma:  spolek 
Adresa:   Klukova 830, 686 03 STARÉ MĚSTO  
IČ:    22739050  
Rok založení:  2008 
Web:   www.slovackeleto.cz 
Další kontakt:  Slovácké léto na Facebooku  
   I malý plyšák může vykouzlit velký úsměv na Facebooku 
(SLOVÁCKELETO.CZ, 2008) 
2.2 SLEPT analýza 
SLEPT analýza se řadí mezi analýzy vnějšího prostředí a udává podrobné informace o 
prvcích vnějšího okolí. Rozšířenou variantou této analýzy je analýza SLEPTE, avšak 
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ekologický faktor zde zmiňovat nebudu, protože událost nenarušuje žádný 
z ekologických parametrů. 
2.2.1 Sociální prostředí 
Cílová skupina, pro kterou je tento projekt vytvořen, se pohybuje ve věku mezi 15- 50 
lety. Jedná se o velmi široké spektrum lidí, kteří se zabývají sportem či kulturou. 
Sportovně – kulturní akce Slovácké beachové léto je převážně zaměřena na obyvatele 
Uherského Hradiště avšak cílem tohoto projektu je rozšířit cílovou skupinu natolik, aby 
se lidé sjížděli z celé České republiky a z cizích zemí. Dle statistické úřadu osidluje 
Uherské Hradiště celkem 25 266 obyvatel, v celém okrese Uherského Hradiště je 
143 814 a v celém Zlínském kraji je ke dni 1.1.2015 celkem 586 299 obyvatel. Celkový 
počet obyvatel v České republice je 10 546 120. (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 
2015). 
 
Průměrná měsíční mzda ve Zlínském kraji vzrostla o 4,4% a ve 3. čtvrtletí dosáhla výše 
22 944 Kč. Nominálně tato průměrná mzda tedy vzrostla o 967 Kč, reálný vzrůst 
vzhledem k inflaci pak dosáhl 4%. Zaměstnanost vzrostla o 1,4%. Tento vzrůst nastal 
ve všech krajích na celém území České republiky. (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 
2015) 
 
I přes to, že tato akce je prozatím pro diváka bez poplatků, je udání těchto informací 
důležité, pro nastávající změny, které se chystám navrhnout v návrhové části 
Zlínský kraj je velmi kulturně i sporotvně založený, je zde mnoho sportovních klubů a 
také velmi mnoho kulturně založených obyvatel, proto je možné dosáhnout zvolených 
cílů. Mezi hlavní cíle patří například zvýšení povědomí o této události, rozšíření 
události do ostatních měst, zvýšení počtu potenciálních sportovců a návštěvníků 
kulturních akcí. Marketingové aktivity musejí být nastaveny tak, aby nejvíce oslovily 
cílovou skupinu. Tyto aktivity ovlivňují především reference, citlivost na změny cen 
nebo nedostatek zkušeností s prácí s intenetem. 
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2.2.2 Legislativní prostředí 
Všechny činnosti, které probíhají v daném projektu ovlivňují právní zákony a předpisy. 
Každá veřejně přípustná akce se musí řídit dle zákona, podmínky pro pořádání 
veřejnosti přístupných akcí mohou obce stanovit dle ustanovení § 10 písm. b) zákona o 
obcích, které umožňuje obci ukládat povinnosti pro pořádání, průběh a ukončení 
veřejnosti přístupných sportovních a kulturních podniků, včetně tanečních zábav a 
diskoték, pokud se jedná o akce přístupné veřejnosti. (MVCR.CZ, 2010)  
Legislativním omezením pro projekt Slovácké beachové léto se stala vyhláška o 
dodržování nočního klidu v Uherském Hradišti, která vstoupila v platnost od 1. 3. 2015. 
Tato vyhláška nařizuje noční klid od 22:00 hod ve všední dny, o víkendu je povoleno 
prodloužení hudební produkce do půlnoci. Tento nepříjemný fakt však ovlivňuje hned 
tři kulturní či sportovní události, které se v průběhu roku odehrávají převážně na 
Masarykově náměstí v Uherském Hradišti. Jedná se o projekt Slovácké beachové léto, 
Filmová škola a Vinné slavnosti, všechny tyto události ovlivňuje daná vyhláška. Každý 
pořadatel, těchto oblíbených akcí, si může zažádat o výjimku, která po prozkoumání 
oprávněnou osobou umožní pořadatelům prodloužit jejich program do pozdějších hodin. 
Zda bude výjimka schválena, záleží jen na radě města, která tyto výjimky uděluje. Pro 
Slovácké beachové léto byla v roce 2015 žádost povolena a tak organizátoři 
předpokládají, že v dalších letech bude opět této žádosti vyhověno. (IDNES.CZ, 2015) 
Další legislativní omezení pro tento projekt se může stát zákon o zákazu kouření na 
veřejném prostranství a v hospodách či barech. Tento zákon však prozatím 
neodsouhlasili a je tedy málo pravděpodobné, že od 1.1.2016 přijde tento zákon 
v platnost.  
Dalším omezením se také může stát zákon o povinnosti zavedení elektronických 
pokladen, zda se bude jednat o problém nebo naopak tato pokladna bude nápomocná při 
celkovém chodu této události, ukáže až samotný fakt, kdy tento zákon bude 
odsouhlasen a pokladna zavedena. (DENIK.CZ, 2015) 
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2.2.3 Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí zahrnuje faktory, které ovlivňují převážně celkovou ekonomiku 
podniku. Jedná se o ekonomické vlivy, které jsou zákonem dané, a jejich vliv na 
ekonomiku podniku je značně vysoký. Příkladem pro takové ekonomické faktory jsou 
například sazby DPH, inflace, měnící se průměrná mzda a dále také nezaměstnanost. 
V současné době je základní sazba DPH 21%, první snížená sazba, která spolu se 
základní sazbou byly odsouhlaseny v roce 2013, je 15%. V roce 2015 přišla v platnost 
další, takzvaná druhá snížená sazba ve výši 10%. Jen v případech vyjmenovaných v 
zákoně o DPH se uplatňuje snížená nebo druhá snížená sazba DPH, které jsou uvedeny 
v příloze uvedeného zákonu. Dalšími ekonomickými faktory jsou ceny vstupů (energie, 
voda, konzumní zboží, mzdy zaměstnancům, nájem prostoru). (MINISTERSTVO 
FINANCÍ, 2014). 
Dle dotazníkového šetření v roce 2015 bylo zjištěno, že návštěvníci Slováckého 
beachového léta tvoří lidé, kteří jsou zaměstnaní nebo studující. Menší část tvoří lidé ve 
starobním věku nebo lidé pobírající invalidní důchod. Děti často navštěvují Slovácké 
beachové léto za doprovodu rodičů. Ekonomické faktory, výše popsané, nemají až 
takový vliv na počet návštěvníků, jelikož doprovodný program této akce doposud nebyl 
zpoplatněný.  
2.2.4 Politické prostředí 
Politické prostředí ovlivňuje celkový chod podnikatelských a nepodnikatelských 
subjektů. Jelikož politická situace je proměnlivá a velmi nestálá, musejí se tyto subjekty 
velmi často přizpůsobovat požadavkům vlády, které se neustále mění. Každá vláda má 
jiné požadavky a velmi často se mění také legislativa, která je s vládou velmi úzce 
propojena. Velký vliv na danou akci by mohl mít i zákon, který se připravuje a hodlá 
přijít v platnost. Tento zákon by měl všechny podniky, drobné podnikatele podněcovat 
k tomu, aby všechny objednávky zaznamenávali pomocí elektronických pokladen. 
Tento fakt, by tedy mohl ovlivnit průběh celé akce. Další velmi důležitý význam 
v politickém prostředí měl vstup do Evropské unie, který se přinesl spoustu zásadních 
omezení, a na trhu se podmínky pro uskutečnění jakékoli činnosti radikálně zpřísnili. 
(BUSINESSINFO.CZ, 2014)  
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2.2.5 Technologické prostředí 
V dnešní době se v různých odvětvích používají, co nejlepší technologie, aby firma byla 
konkurence schopná, je velmi důležité inovovat technologie v podniku. Tyto inovace se 
zaměřují i na akce pořádané na veřejných prostranstvích, i zde se mohou využívat 
technologie, které mohou napomoci k tomu, aby se projekt stal úspěšnějším nebo 
alespoň, aby podpořil dosavadní program. Jednou ze zásadních technologií je například 
hudební aparatura, která je potřebná pro uskutečnění větších koncertů, které se na 
náměstí během akce pořádají. Novinkou pro další roky by mohly být celoplošné 
televize, které by divákům hudebních produkcí umožnily ještě větší kulturní zážitek než 
doposud. Jak již bylo zmíněno v legislativním prostředí, nová vyhláška, která má přijít 
v platnost by mohla do projektu přinést elektronické pokladny, které napomáhají 
k přesným záznamům všech prodaných položek a zároveň má ulehčit inventuru, která se 
provádí po každé směně.  
Velmi zásadní vliv hraje v dnešní době online prostředí, které napomáhá sportovcům k 
online registraci ulehčující práci všem organizátorům. Online registrace je určena pro 
sportovce podílející se na dané akci. Přes danou online registraci se dá současně zaplatit 
i poplatek, který je za daný sport určen předem.  
Neustále se rozšiřující možnosti na internetu dopadá na všechny druhy podnikání. 
Jedním z faktorů, které napomáhají, v dnešní době každému podnikateli jsou sociální 
sítě, kde prezentují své výrobky a mají zde možnost propagovat vše, co daný produkt 
představuje, informovat zákazníky o problémech, novinkách a jejich průběžném stavu. 
Tato forma propagace je jednou z levnějších variant a pro Slovácké beachové léto také 
jednou z nejlepších možností prezentace akce. Sociální síť Facebook je největší na světě 
a právě proto je také jednou z nejoblíbenějších formou propagace Slováckého 
beachového léta, kde sdílejí spoustu příspěvků, lákají diváky na různá vystoupení, 
prozrazují program léta a zvou lidi na tento neobyčejný projekt. Jelikož Slovácké 
beachové léto má i spoustu zajímavých videí, využívá se také sociální síť YouTube, kde 
jsou sdíleny videa ze sportovně-kulturní akce. 
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2.3 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterův model konkurenčního prostředí vyjadřuje především pět základních sil, které 
ovlivňují podnik nebo projekt z mikroprostředí. Těchto pět základních sil je popsáno 
níže. 
2.3.1 Vyjednávací síla zákazníka 
Jelikož se jedná o událost, která je tvořena pro „zákazníky“ neboli zájemce o sport a 
kulturu, většina z nich se do akce registruje dobrovolně a dá se tedy předpokládat, že 
spokojenost z jejich strany je vysoká. I přes drobné nedostatky se tito sportovci a diváci 
každoročně vrací a spolu s organizátory celé akce tvoří jeden celek, po celou dobu 
konání. Každoročně se událost stává slavnější a propagovanější, právě pro rok 2016 je 
navrhnuto nové řešení, které pomůže k ještě vyšší návštěvnosti, předpokládá se, že 
v roce 2016 navštíví Slovácké beachové léto minimálně 40 000 diváků a 5000 
sportovců. V roce 2015 byla návštěvnost 25 000 lidí a 800 sportovců. Jelikož do akce 
nebyly zapojeny děti, které v roce 2016 budou a využívat plochu v dopoledních 
hodinách. Počet předpokládaných dětí je 2000 pro rok 2016. Podle interních statistik 
návštěvnost za poslední 3 roky stoupne v průměru o 5000. 
2.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Tato sportovně kulturní akce si vybírá dodavatele dle jejich podílu na sponzorství 
události a také dle jejich kvalit služeb. Z velké části je událost sponzorovaná externími 
partnery, kteří se snaží zviditelnit sami sebe. Jelikož je Slovácké beachové léto rok od 
roku oblíbenější, chtějí se každoročně zapojit noví sponzoři a dodavatelé. Jedná se 
především o dodavatele občerstvení a služby jako například úklid a zajišťování 
aparatury. Montáž tribuny, stanu nebo pódia, si organizátoři zajišťují ze svých vlastních 
externích zaměstnanců, které mají po dobu Slováckého beachového léta k dispozici. 




2.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů může být vysoká. Jelikož se jedná o akci v centru 
Uherského Hradiště, může se stát, že podobnou akci začne konkurence pořádat v jiných 
městech, a nebo se dostat i do Uherského Hradiště, což by vedlo k určitým 
komplikacím. Jelikož však je tato akce pořádaná místními obyvateli, je 
nepravděpodobné, že by město podpořilo organizátory z jiných měst. Možná 
komplikace může nastat ve chvíli, kdy organizátoři by byli taktéž z okolí Uherského 
Hradiště a s radnicí, která uvolňuje prostory pro tuto akci, by si vyjednali lepší 
podmínky. Malé, plážové a sportovně kulturní akce se jistě pořádají ve více městech, 
avšak tak rozsáhlou akci v tomto odvětví prozatím nikdo nepořádá. Konkurence tedy 
může podobnou akci uspořádat ve stejný termín jako je Slovácké beachové léto. 
Ovlivnit to může počet sportovců, kteří by mohli tuto akci navštívit na jiném místě. 
Proto je zapotřebí být nejlepší, nabízet nejlepší podmínky pro sportovce a udržet se stále 
před konkurencí. Hrozbou by se také mohla stát kulturní akce, pořádaná v létě v centru 
Uherského Hradiště a to Letní filmová škola. Ta se uskutečňuje na přelomu měsíce 
červenec - srpen. Letní filmová škola se pořádá týden až dva po ukončení události 
Slovácké beachové léto. Vše záleží na rezervaci místa a předběžném plánování akcí. 
2.3.4 Hrozba substitutů 
Za substituty pro tuto událost by se mohly považovat jiné podobně zaměřené projekty. 
Může se jednat o událost, která je sportovně nebo kulturně orientovaná, například jiné 
turnaje v beachovém volejbale, házené nebo fotbalu nebo také jiný druh události, která 
by se konala ve stejný termín jako Slovácké léto. Aby vznikla podobná událost v okolí 
Uherského Hradiště, je pro konkurenci velmi obtížné a to hned z několika důvodů. Tyto 
události bývají často finančně nákladné, nedostatek velkých sponzorů, zajištění prostoru 
v Uherském Hradišti a další podstatné záležitosti, které jsou potřeba k vytvoření tak 
velké události. 
2.3.5 Rivalita firem působící na daném trhu 
Jelikož se jedná o jedinečnou událost organizovanou po dobu 10 dnů v Uherském 
Hradišti, není prozatím důvod zabývat se rivalitou na daném trhu. Jak již bylo řečeno 
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v předchozích kapitolách, možným konkurentem se mohou stát převážně jiné podobné 
akce, které jsou pořádány na jiných místech ve stejnou dobu. Tímto by mohl začít boj o 
diváky a sportovce, kteří se sjíždí momentálně převážně ze Zlínského kraje. 
2.4 Model „7S“ 
2.4.1 Strategie  
Každá událost by měla mít stanovenou strategii, kterou by měli organizátoři dodržovat, 
aby dosáhli svých cílů. Co se týče strategie Slováckého beachového léta, jde obzvláště o 
spokojenost zákazníků, především sportovců, kteří se zapojují do turnajů pořádaných 
organizátory Slováckého beachového léta a diváků, kteří přijdou navštívit tuto událost. 
Nejdůležitější je především spokojenost všech účastníků a diváků na dané akci. 
2.4.2 Struktura  
Událost je rozdělena do na několik úseků, které má na starosti jeden z hlavních 
organizátorů a pod sebou má hned několik vybraných zaměstnanců. První z nich je 
technický úsek, externí zaměstnanci se starají o montáž tribuny, pódia, stanu, zajišťují 
ochranu kapel, starají se o chod celé akce, zásobují občerstvení a řeší problémy, které 
nastanou v neočekávanou chvíli jako například vypadnutí elektřiny, problémy s pípou a 
další. Druhý nejpodstatnější úsek je úsek ekonomický a organizační – stará se o 
vytvoření celé události, zajišťuje potřebné podklady k zajištění celé akce, shání 
sponzory, stará se o to, aby vše proběhlo v pořádku, a nese zodpovědnost za celou 
událost. Personální úsek se zodpovídá za to, aby bylo dostatek zodpovědných 
pracovníků, kteří se starají i o obsluhu zákazníků a jejich spokojenost. 
2.4.3 Systémy  
Prozatím se na události nevyužívají žádné elektronické systémy, do kterých by se 
zaznamenávala například tržba, počet prodaných kusů a další počitatelné položky nebo 
třeba i směny zaměstnanců. Jediný systém, který se na Slováckém beachovém létě 
využívá v elektronické podobě je registrace týmů a sportovců na turnaji. Tento 
registrační formulář je vložen na webových stránkách a po jeho vyplnění se sportovci 
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zavazují zaplatit registrační poplatek neboli startovné. Za inventuru občerstvení 
zodpovídají zaměstnanci, kteří jsou určeni v daný den postarat se o počítání peněz a 
zboží, které bylo prodáno. Pokud přijde v platnost zákon o elektronických pokladnách, 
bude se muset zavést opatření v podobě těchto pokladen a tím spojený pokladní systém.  
2.4.4 Styl práce vedení  
Jak již bylo řečeno, každý úsek má svého vedoucího, který je zodpovědný za své 
podřízené. Ti se snaží vytvářet perfektní pracovní prostředí a kontrolovat odvedenou 
práci. Všichni vedoucí se pak zodpovídají autorovi projektu, který je za všechny úseky 
nejzodpovědnější. 
2.4.5 Spolupracovníci  
Příjemné pracovní prostředí spolu s adekvátním finančním ohodnocením zaměstnanců 
zajišťuje jejich loajálnost a spokojenost. Každý rok se zaměstnanci vracejí, aby pomohli 
zrealizovat tuto nevšední událost. Jejich loajálnost se projevuje i díky tomu, že se 
podílejí na realizaci občerstvovacího stanu na letní filmové škole, kdy organizátor 
slováckého léta zajišťuje tuto službu i na této události. 
2.4.6 Schopnosti  
Každý zaměstnanec Slováckého beachového léta musí mít různé schopnosti. 
Organizátoři musí být komunikativní, zodpovědní a precizní ve své práci. Co se týče 
dalších zaměstnanců, musí být zruční, komunikativní, loajální a velmi rychlí ve své 
práci. Rychlost a zodpovědnost jsou jedny z nejdůležitějších schopností, které by měli 
pracovníci Slováckého beachového léta ovládat. 
2.4.7 Sdílené hodnoty  
Aby byl projekt úspěšný, je velmi důležité, aby si všichni zaměstnanci uvědomili, že 
společná vize může tento projekt posunout o krok dál. Dodržování základních pravidel, 
zlepšování návrhů a vytváření nových vizí, to vše napomáhá k realizaci celého projektu. 
Pracovníci by měli plnit úkoly dle daných postupů a snažit se, aby zákazník byl 
spokojený a na tuto událost se každým rokem vracel. Je velmi důležité, aby se zájem 
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sportovců a návštěvníků neustále zvyšoval, protože bez lidí a sportovců by se taková 
akce vůbec nemohla neuskutečnit. 
2.5 Rozšířený marketingový mix 
Marketingový mix, je dle definice Shoella označen jako: „Soubor nástrojů, které firma 
využívá k tomu, aby dosáhla svých cílů na cílovém trhu.“ (SHOELL, 1998) 
Tomek a Vávrová se zabývají marketingovým mixem uvnitř firmy. Prvky 
marketingového mixu budou popsány níže. (JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
2.5.1 Produkt 
Hlavním produktem této události je poskytnout, co nejlepší služby, ve sportovně - 
kulturní oblasti. To znamená, nabídnout účastníkům perfektně naplánované a 
zorganizované sportovní turnaje, zabezpečení prostorů pro konání zápasů, uspořádat 
koncerty, které zákazníka zaujmou a nabídnout jim každoroční zlepšování programu a 
služeb. Hlavními zdroji, které se podílí na zisku z dané akce, jsou občerstvovací stan, 
reklamní prostory a poplatky za registraci na turnaji. Jelikož se jedná o regionální 
událost, předpokládá se, že sportovních turnajů se zúčastní především místní sportovci, 
proto doposud nebylo zařízené hromadné ubytování a každý ze sportovců si toto 
ubytování zajišťuje sám, to platí prozatím i pro občerstvení sportovců.  
2.5.2 Cena 
Cena registrace za jednotlivé turnaje se liší dle zvoleného sportu. Každý tým musí před 
turnajem zaplatit registrační poplatek, aby se mohl tohoto turnaje zúčastnit. Každý 
z uvedených sportů, který se odehrává na vytyčené ploše, má určený registrační 
poplatek. U plážového volejbalu je tento poplatek 300 Kč za osobu (cena startovného 
zahrnuje: pronájem areálu, organizaci turnaje, ceny pro vítěze). U plážového fotbalu je 
cena 1 000 Kč/tým (cena startovného zahrnuje: správu kurtů, organizaci turnaje, 
rozhodčí, ceny pro vítěze). Plážová házená 500Kč/tým, stolní fotbálek a tenis 
100Kč/tým. V roce 2014 se poprvé konala projížďka in-line bruslení, kde uvedená cena 
za osobu je 50 Kč. Do poplatku se nezahrnuje ubytování a stravování sportovce. Tyto 
náklady si každý sportovec platí prozatím sám. 
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Ceny vycházejí z kalkulací, které probíhají na začátku plánovaní dalšího Slováckého 
beachového léta. Tyto kalkulace byly podrobně propočítávány na základě nákladů na 
daný sport. 
2.5.3 Distribuce 
Do turnajů, které událost nabízí, se sportovci mohou zaregistrovat přímo na webových 
stránkách Slováckého beachového léta, kde najdou registrační formulář. Doposud 
nebyla využita žádná nepřímá varianta jako například zprostředkovatel, díky němuž by 
se do turnaje mohlo přihlásit více sportovců, nebo by se staral o zařizování koncertů. 
Prozatím si vše organizátoři Slováckého beachového léta zařizují sami pomocí svých 
zaměstnanců. 
2.5.4 Komunikace 
Komunikace v rámci Slováckého beachového léta budou důkladně probrány v kapitole 
3.6 Komunikační mix. 
2.5.5 Materiální prostředí 
Prostředí této události řadíme k silným stránkám události. Celý projekt vznik již v roce 
2008 a po celou dobu se jeho hlavní dění odehrává v centru Uherského Hradiště na 
Masarykově náměstí. Základnu této události tvoří písčité hřiště spolu s hlavní tribunou a 
stanem, jedná se o typické venkovní vybavení. Problémem ve vybavení může být 
například občerstvovací stan. Ten při nepříznivém počasí nevyhovuje daným 
podmínkám a do občerstvovacího stanu prší. O okolní prostředí se stará úklidová firma, 
která denně uvádí náměstí do původního stavu a po celou dobu konání akce se o tyto 
prostory stará. Sportovci mají k dispozici 10 hřišť, na kterých se odehrávají všechny 
zvolené turnaje. Dále se využívají prostory k dalším doprovodným programům, které se 
konají během akce jako například fit-day nebo dětský den, kterým je vyhrazeno náměstí 





Projekt Slovácké beachové léto po dobu jeho konání zaměstnává celkově okolo 40 lidí 
na všech úsecích, kdy každý z nich má svou funkci, jedná se o barmany, kteří mají na 
starosti prodej občerstvení ve stanu, dále konstruktéry, kteří se starají o výstavbu celého 
areálu, kdy se náměstí změní ve sportovně kulturní prostor. Výběr zaměstnanců je často 
složitý proces, jelikož se jedná o pouhých 10 dní v době prázdnin, je velmi složité najít 
zodpovědné pracovníky. Ze zkušeností se vybírají pracovníci z minulých let, popřípadě 
dle doporučení ostatních barmanů a pracovníků. Hlavním cílem je, aby všichni 
spolupracovníci měli dobré vztahy, uměli spolupracovat, respektovat se a vzájemně si 
pomáhat, to vše souvisí s pracovními výkony, které se díky dobrým vztahům na 
pracovišti mohou zlepšit až o několik procent. 
2.5.7 Procesy 
Celá událost začíná jednotlivými na sebe navazujícími procesy. Nejprve autor projektu 
zajišťuje finance na uskutečnění dané akce, vyřizuje povolení, a další související 
podklady k uskutečnění celé akce. Následně se svolává tým, který pracuje na události 
po celý rok a vymýšlí nové návrhy na zlepšení projektu a rezervuje se datum konání 
akce. Poté se zajišťuje program, jako je výběr kapel, zajištění turnajů a cen. Výběr 
personálu navazuje na všechny předchozí kroky. Ten se po dobu konání akce stará o 
zákazníky a sportovce. Jakmile jsou všechny podklady hotové, začne se projekt 
realizovat. Nejprve se postaví tribuna, pivní stan a podium, poté se přiveze písek na 
hlavní hřiště, které je uměle vytvořené na náměstí. To se potom změní v hlavní hrací 
plochu. Celý proces trvá několik měsíců, avšak konečná realizace je hotová za jeden 
den. 
2.5.8 Programming 
Program Slováckého beachového léta je jednou z nejdůležitějších částí celého projektu. 
Jelikož se jedná o zábavu pro všechny, kteří danou akci navštěvují, je důležité jim 
nabídnout kvalitní a zábavný program, který napomáhá této události k tomu, aby byla 
stále více oblíbená. Slovácké beachové léto nabízí sportovní utkání různých sportů, jako 
je například plážový volejbal, fotbal, házená, pétanque a další zajímavé sporty. 
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Nedílnou součástí této události je doprovodný program, který se v posledních letech 
dostává více do popředí než program sportovní. Ten je základem celé akce. 
Doprovodný program tvoří koncerty, představení, zábava pro děti, folklórní večer a 
další velmi zajímavé programy tvořící celou tuto událost.  
 
Celý program musí být promyšlený a naplánovaný přesně tak, aby ty nejzajímavější 
koncerty byly v době, kdy lidé mají volno. Program tvoří hlavní oporu pro tuto celou 
akci, a proto se organizátoři snaží o jeho vylepšení každým rokem. 
2.5.9 Partnership 
Aby se mohlo Slovácké beachové léto uskutečnit je potřeba každý rok shánět velké 
sponzory, kteří celý projekt zastřešují. Organizátoři této akce mají uzavřené partnerství 
s několika velkými firmami, které jsou hlavními sponzory akce. Již několik let byl 
hlavním sponzorem ADELL Trading, který se zabývá hazardními hrami. To často 
vyvolává vlnu nevole, a proto se organizátoři akce rozhodli o oslovení nových 
sponzorů. Jedním z hlavních oslovených partnerů je například Česká spořitelna. Další 
důležité partnerství jsou uzavřené s pivovarem Starobrno, který zaštiťuje celou akci jako 
dodavatel piva. Důležité partnerství je uzavřeno také s agenturou, která se stará o 
aparaturu a technickou podporu, úklidovou agenturou, stánky s občerstvením a 
míchanými nápoji. 
Aby mohla tato akce naplno fungovat je potřeba mít spolehlivé partnery, kteří se při 
jakýchkoli problémech postarají o okamžitou nápravu. Právě díky těmto partnerům 
může tato akce proběhnout bez jakýchkoli problémů. 
2.6 Komunikační mix 
Slovácké beachové léto je desetidenní akce, která využívá různé prvky propagace, jako 
je například reklama, podpora prodeje nebo osobní prodej. 
2.6.1 Reklama 
V této kapitole bude podrobně popsána situace, která napomůže zanalyzovat propagaci 
události Slováckého beachového léta. 
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Reklama v místě prodeje 
Jednou z hlavních reklam, kterou organizátoři Slováckého beachového léta využívají je 
reklama v místě události, přímo na Masarykově náměstí. Jedná se o plakáty, ale pouze 
s programem Slováckého beachového léta. Dále je pověšená plachta 2x1,5m přímo na 
pódiu, kde se odehrává hlavní večerní program a na pivním stanu, který je postaven 
v centru celé události. Přímo ve stanu je stojan s letáky s programem celé události. 
Reklama na internetu 
Slovácké beachové léto má své vlastní internetové stránky. Tyto webové stránky 
obsahují logo, podrobné informace o projektu, kontakty na organizátory, datum konání 
akce atd. Hlavní část webových stránek tvoří program, který obsahuje podrobné 
informace o celé akci.  
Webové stránky byly vytvořeny reklamní agenturou, která se nově stará o zastřešení 
reklamy pro celou tuto událost.  
2.6.2 Podpora prodeje 
Slovácké beachové léto se zabývá také prodejem reklamních ploch po dobu celé akce, 
registrace sportovců, prodej občerstvení a reklamních triček Slováckého beachového 
léta. 
Cenové slevy 
Každý sportovec musí uhradit registrační poplatek za sport, kterého se chce zúčastnit. 
Prozatím tito sportovci platí stejnou částku po celou dobu registrace. Prozatím je pro 
sportovce vytvořen časový limit, do kterého mají svou registraci levnější. Sportovci, 
kteří se registrují do určitého sportu, mají zvýhodněnou cenu na reklamní tričko 
Slováckého beachového léta. 
 
Co se týče reklamních ploch, je možnost využít cenovou slevu za protislužbu, kterou 
podnikatelé podpoří právě Slovácké beachové léto. Pokud přispějí svými službami, 
věnují dar do benefice či jinak napomůžou celému projektu, mají možnost využít plochu 
buď úplně zdarma, nebo je pro ně vytvořena cena na míru. Každý sportovec má 
možnost využít pitný režim, který je pro ně v rámci Slováckého beachového léta zdarma 




Věrnostní programy prozatím nejsou na této události dost využívané a právě proto 
v kapitole návrhové části bude navrhnuto několik možností, jak využít tento věrnostní 
systém i pro tuto událost. 
Dárkové předměty 
Slovácké beachové léto se dostává do povědomí díky benefici, kterou pořádá již od 
samého začátku této akce. Benefice je určena pro zdravotně postižené z ústavu 
v Medlovicích. Jedná se o sběr plyšáků po celý rok, které věnují domácnosti po celé 
České republice a následný prodej v místě konání akce nebo na různých místech jako je 
aquapark v Uherském Hradišti atd. Jiné dárkové předměty prozatím tato událost 
nenabízí. V kapitole, kde navrhuji nová řešení, se budu zabývat i tímto dosavadním 
problémem. 
2.6.3 Osobní prodej 
Brigádníci této akce jsou její nedílnou součástí a i díky nim může fungovat celý projekt. 
Událost Slovácké beachové léto je výdělečná převážně na občerstvovacím stanu, o 
jehož chod se starají právě tito brigádníci. Zde musí být ochotný a rychlý personál, 
který se stará o pohodlí diváků a sportovců. Je důležité, aby tuto práci zaměstnanci 
odváděli důkladně a měli znalost o tom, co nabízí. Dále si zde mohou také všichni 
zakoupit trička s logem Slováckého beachového léta. 
2.7 Nejnovější trendy v současném marketingu 
Nejrozsáhlejším trendem v marketingu, který tato událost používá je převážně 
marketing na sociálních sítích a přímý marketing. 
2.7.1 Direct marketing 
Jako přímý marketing je využívaná databáze sportovců, kteří byli zaregistrováni po 
celou dobu konání této akce na jakýkoliv sport, využívá se takzvaný direkt mailing. 
Každému zaregistrovanému sportovci je poslán každoročně email s programem této 
události a s možností registrace na jakýkoliv sport. 
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2.7.2 Marketing na sociálních sítích 
Téma sociální sítě bylo popsáno výše v kapitole marketingový mix. Slovácké beachové 
léto využívá svůj profil na sociální síti jako hlavní propagační prvek. Jak již bylo řečeno 
tato událost má vytvořený vlastní profil na sociální síti Facebook. Organizátoři a 
reklamní agentura se starají o chod tohoto profilu. Přidávají příspěvky, upozorňují na 
články vydané na téma Slovácké beachové léto, chtějí oslovit, co nejvíce nových 
sportovců a diváků. Stránku propagují pomocí sdílení členové skupiny nebo pomocí 
tlačítka „líbí se mi“. Nejpropagovanější bývá před zahájením Slováckého beachového 
léta program této události a je možnost i vyjádření se k tomu, co by diváci rádi viděli 
rok následující. Profilový obrázek tvoří logo události a úvodní fotka se mění dle toho, 
na jakém dalším projektu momentálně pracují. Momentálně se jedná o projekt „Top 
forma do Vánoc“, který zastřešují. Aby bylo dosaženo daných cílů, je zapotřebí zvýšit 
aktivitu na daném profilu. 
2.8 Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření bylo vytvořeno na základě uzavřených otázek, ze kterých si mohli 
respondenti vybrat pouze jednu možnost. Bylo provedeno od 1.12.2015 - 7.12.2015, 
probíhalo po dobu jednoho týdne a dotazník vyplnilo 200 respondentů. Dotazník byl 
vytvořen na online stránkách www.vyplnto.cz a dále byl rozesílán pomocí sociální sítě 
Facebook a rozdán respondentům v papírové podobě. 
 
V první části byl dotazník zaměřen na zjištění podrobností o respondentovi, a jaký 
důvod je vede k návštěvě Slováckého léta, druhá část se zaměřovala na působení 
reklamy na vybraného respondenta například, kde se s ní nejčastěji setkává, jak na něho 
působí a v poslední části bylo zjišťováno, jak moc je tento projekt oblíbený. 
2.8.1 Cíle dotazníkového šetření 
Dotazníkové šetření bylo sestaveno tak, aby se zaměřovalo na marketingovou 
komunikaci. Cílem tohoto šetření bylo, aby se zjistilo, jak velké mají respondenti 
povědomí o Slováckém beachovém létě a jaká reklama je nejvíce zaujme. Dílčím cílem 
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bylo zjištění spokojenosti respondentů, kteří navštěvují tuto událost a zároveň zjistit, 
kolik respondentů tuto událost vůbec nezná. 
 
Hlavním mým předpokladem bylo, že respondenti z okolí Uherského Hradiště budou 
tuto událost znát a navštěvovat. Dalším předpokladem však bylo, že respondenti 
z jiných měst či krajů tento projekt znát nebudou a dokonce o něm ani nikdy neslyšeli. 
V podkapitole výsledky jsou podrobně popsány jednotlivé grafy. Dotazníkové šetření 
napomohlo vytvoření nových návrhů a marketingového plánu. 
2.8.2 Výsledky 
Dotazník byl rozeslán přes sociální síť Facebook 321 respondentům a předložen 
v tištěné podobě dalším třiceti. Celkem tedy bylo osloveno 351 respondentů, z toho 200 
respondentů na daný otazník odpovědělo. Návratnost daného dotazníku tedy byla 
62,31%. Dotazník byl předložen ženám i mužům všech věkových kategorií. Většina 
respondentů byla oslovena převážně ve Zlínském kraji, zbytek tvořili respondenti z celé 
České republiky. 
 
Předpokládala jsem, že obyvatelé z Uherského Hradiště a okolí znají tuto událost a to 
jako sportovci, tak jako diváci. Obyvatelé jiných měst tuto událost již neznají, což bylo 
jedním z mým hlavních předpokladů. Dále jsem předpovídala, že nejčastějším 
komunikačním kanálem bude Facebook, výsledky napovídají tomu, že došlo naplnění 
těchto předpokladů. 
 
Jedním nenaplněným předpokladem bylo, že lidé poprvé navštívili Slovácké beachové 
léto jako sportovci, avšak tento předpoklad nebyl splněn, protože většina respondentů 
navštívili tuto událost poprvé kvůli zábavě, což vede k tomu, že původně sportovní 
turnaj lidé navštěvují spíše pro zábavu a doprovodný program. 
 
V následující tabulce jsou podrobně popsány celkové výsledky dotazníkového šetření. 
Tyto otázky byly rozděleny na jednotlivé otázky, které jsou postupně rozebrány. 
Poukazují na to, jak lidé reagují na komunikaci Slováckého beachového léta a jejich 




Respondenti se skládali převážně z mužů, avšak rozdíl mezi ženami a muži bylo pouze 
18 respondentů. Věková hranice respondentů se nejvíce pohybovala nejvíce ve 
věkovém rozmezí 25-29 let. Dle průzkumu bylo zjištěno, že 82,5% dotazovaných 
respondentů tuto akci zná. 
Otázky Poočet 
respondentů Lokálně% 
1. Jaké je Vaše pohlaví?     
Muž 109 54,50% 
Žena 91 45,50% 
2. Kolik je Vám let?     
15 -19 9 4,50% 
20 - 24 48 24% 
25 - 29 115 57,50% 
30 a více 28 14% 
3. Znáte událost Slovácké léto?     
Ano 165 82,50% 
Slyšel(a) jsem o ní 18 9% 
Ne 17 8,50% 
4. Navštěvujete událost Slovácké léto?     
Ano, občas 136 68% 
Ne, nikdy 34 17% 
Ano, denně 30 15% 
5. Za jakým účelem navštěvujete Slovácké léto?     
Sportovně-kulturní 88 44% 
Kulturní 69 34,50% 
Nenavštěvuji 32 16% 
Sportovní 11 5,50% 
6. Co bylo důvodem Vaší první návštěvy 
Slováckého léta? 
    
Zábava 116 58% 
Sport 37 18,50% 
Nenavštěvuji 32 16% 
Kultura 15 7,50% 
7. Kde jste se o Slováckém létě dozvěděli?     
Viděl(a) jsem událost na náměstí 90 45% 
Facebook 50 25% 
Plakáty 42 21% 
Neznám tuto událost 18 9% 
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8. Všimli jste si někdy reklamy na tuto událost?     
Ano, občas vidím příspěvky na FB 126 63% 
Ano, denně se s ní setkávám 50 25% 
Nikdy jsem reklamu na SL neviděl(a) 24 12% 
9. Kde se nejčastěji setkáváte s reklamou na 
projekt SL? 
    
Facebook 116 58% 
V centru Uherského Hradiště 56 28% 
Nesetkávám se 24 12% 
Noviny 4 2% 
10. Líbí se Vám projekt Slovácké léto?     
Zajímavé zpestření všedního dne 93 46,50% 
Skvělý projekt, nedokážu si bez něj představit 
léto v Uherském Hradišti 
80 40% 
Nemohu posoudit, neznám tento projekt 26 13% 
Nelíbí se mi, nemám rád(a) takové akce 1 0,50% 
11. Změnili byste něco na projektu Slovácké léto?     
Ano, určitě je pořád co zlepšovat 105 52,50% 
Ne, jsem naprosto spokojen(a) 66 33% 
Nedokážu posoudit, neznám tuto akci 29 14,50% 
 
Tabulka 1: Výsledky dotazníkového šetření (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Převážná většina dotazovaných tuto událost občas navštěvují. Z grafu jde vidět, že se 
jedná o celých 68% a dalších 15% tuto událost navštěvují denně.  
 
Hlavním důvodem jejich návštěvy je převážně sportovně-kulturní program, což bylo 
jedním z předpokladů. Jedním z překvapujících výsledků byla otázka, která se zabývala 
první návštěvností této události. 
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Většina respondentů navštívila tuto akci z důvodu zábavy, nikoli kvůli sportovním 
aktivitám, jak bylo původně zamýšleno. 
 
 
Graf 1: Účel návštěvy Slováckého beachového léta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tato skutečnost ovlivňuje chod této události a stává se z něj spíše více koncertní 
představení pro obyvatele a návštěvníky, než sportovně zamýšlená událost pro aktivní i 
amatérské sportovce. 
 
Zprvu tato akce byla uspořádaná převážně pro kamarády, až později se stala tato událost 
velkým sportovně-zábavním projektem v centru Uherského Hradiště a i proto převážná 
většina respondentů odpověděla na další otázku, že ji poprvé viděli na Masarykově 
náměstí v Uherském Hradišti.  
 
 




Nejčastější odpovědí na další otázku, zda si respondenti všimli reklamy na tuto událost, 
bylo odpovězeno z 88% kladně. Většina respondentů si všimla reklamy převážně na 
sociální síti Facebook, což vede k předchozím analýzám, které vypovídaly o tom, že 
nejčastějším komunikačním nástrojem je právě sociální síť Facebook. 
Respondenti se nejčastěji setkávají s reklamou na sociální síti Facebook, což plynule 
navazuje na předchozí graf, kde si respondenti reklamy všimli jako první. 
 
 
Graf 3: Nejčastější propagace Slováckého beachového léta (Zdroj: Vlaatní zpracování) 
 
Jelikož událost Slovácké beachové léto je jednou z nejúspěšnější událostí, která se 
odehrává v centru Uherského Hradiště, dalo se předpokládat, že je také velmi oblíbené. 
Z následujícího grafu bylo zjištěno, že pro 48,5% návštěvníků je to zajímavé zpestření 
všedního dne a pro dalších 40% je tento projekt natolik skvělý, že si bez něj už 
nedokážou představit léto v Uherském Hradišti. Pouze 13% dotazovaných tuto akci 
vůbec nezná, a tudíž nedokážou posoudit, zda by se této akce zúčastnili. 
 
Každý projekt se vyvíjí a proto i Slovácké beachové léto připravuje pro všechny své 
návštěvníky každým rokem novinky, které převážná většina návštěvníků uvítá vždy 
kladně. V z dotazníkového šetření vyšlo, že respondenti chtějí stále projekt rozvíjet a 
proto 52,5% souhlasí s tím, že je stále, co zlepšovat, dalších 33% dotazovaných jsou 
spokojení a nepotřebují již na tomto projektu měnit. 
 
Dotazníkový výzkum byl vytvořen proto, aby byly zjištěny konkrétní informace o 
známosti této události, jaká věková skupina nejvíce navštěvuje tuto událost a díky němu 
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zaměřit nové návrhy na propagaci a vytvoření návrhů na daný doprovodný program. 
Jelikož byly všechny potřebné informace zjištěny na daném dotazníku, může se vytvořit 
SWOT analýza a následně navrhnut nové řešení. 
2.9 Analýza SWOT 
Analýza se koncentruje na silné a slabé stránky daného projektu a na příležitosti a 
hrozby, které mohou nastat při navrhování nebo konání Slováckého beachového léta.. 
Tyto silné a slabé stránky byly zjištěny pomocí analýz vnitřního prostředí, za pomocí 
organizátorů této události a pomocí znalostí a zkušeností, které jsem nabrala sama 
během přípravy a konání akce. Opačným zdrojem pro získání dat k určení příležitostí a 
hrozeb byla použita analýza vnějšího prostředí. 
V tabulce jsou uvedeny všechny silné a slabé stránky, dále také příležitosti a hrozby. 
SILNÉ STRÁNKY (S) SLABÉ STRÁNKY (W) 
školený a zodpovědný personál 
nedostatečná propagace v jiných 
regionech 
zázemí přímo v centru města závislost na městě Uherském Hradišti 
výborná organizace práce nevyhovující pódium 
několikaletá tradice neinformovanost sportovců a diváků 
pořádání události v blízkosti rekreačních 
center 
nevyhovující stan v nepříznivém 
počasí 
loajalita zaměstnanců Využití hrací plochy dopoledne 
výběr kulturních či sportovních událostí   
občerstvení přímo v centru dění   
zábava po dobu 10 dnů   
nonstop otevírací doba   
inovace webových stránek   
PŘÍLEŽITOSTI (O) HROZBY (T) 
Rozvoj do nových měst legislativní omezení v rámci UH 
Využití nových prostorů (rušení nočního klidu) 
zapojení nových sportů zákaz provozování veřejných aktivit 
oslovení dalších sportovců v centru UH 
pozvání známých sportovců Snížení zájmu o danou akci 
zapojení nových regionálních kapel nepříznivé počasí během konání akce 
podpora formou dotací z fondů EU nedostatek sponzorů 
zapojení dalších spolků a sdružení - 
podpora konkurence s novými projekty 
 
 
Tabulka 2: Matice SWOT (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Hlavními silnými stránkami jsou především zázemí přímo v centru města a zábava po 
celý týden, jelikož na tomto principu právě celá akce stojí. Bez zábavy, sportovního a 
kulturního vyžití by tato akce neměla tak velký úspěch jako doposud. Další velmi 
důležitou silnou stránkou je zajištění zodpovědných a schopných zaměstnanců, kteří se 
starají o bezproblémový chod celého občerstvovacího stanu. Mezi slabé stránky se řadí 
například nedostatečná propagace v jiných regionálních městech, což by mohlo zvýšit 
povědomí o této kulturně-sportovní akci a přilákat více zájemců o sport nebo kulturu.  
 
Druhá polovina SWOT analýzy znázorňuje příležitosti a hrozby celého projektu. 
Příležitostí pro tento projekt je značné množství, jedna z hlavních příležitostí je 
například rozvoj této akce do více měst nebo například zapojení nových sportů, což by 
vedlo ke zvýšení zájmu o tuto událost. Mezi hlavní hrozby se řadí především 
legislativní omezení, což způsobuje značné problémy a vyřizování žádostí o výjimku, 
které jsou podstatné pro uskutečnění události. Další hrozbou může být nedostatek 
sponzorů, což by mohlo vést k ukončení tohoto projektu. 
 
Z výpočtů, které byly provedeny v následujících tabulkách bylo zjištěno, že se projekt 
Slovácké beachové léto má zaměřit na strategii MAXI-MAXI (SO), tedy využít silné 
stránky k tomu, aby zužitkovali, co nejvíce příležitosti. 
 
Jako první byly přiřazena váha, podle vzájemné důležitosti jednotlivých položek. 
Použity byly váhy 0, 0,5 a 1. Číslo 1 znázorňuje, že daná položka je důležitější oproti 
porovnávané položce. 0,5 znázorňuje, že prvek je stejně důležitý a 0 znamená, že 




 S1 S2 S3 S4 S3 S6 S7 S8 S9 S10 S11 Součet Váha (%) 
S1 x 0 0,5 1 0 0,5 1,5 0 0 0 0,5 4 6,02 
S2 1 x 0,5 1 0,5 0,5 1,5 1 0 1 1 8 12,03 
S3 0,5 0,5 x 0 1 0,5 1,5 1 1 1 1 8 12,03 
S4 0 0 1 x 0 0,5 1,5 0 0,5 1 0,5 5 7,52 
S5 1 0,5 0 1 x 0,5 1,5 0,5 0 1 0 6 9,02 
S6 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 x x 1 0,5 1 0,5 5,5 8,27 
S7 0 1 0,5 0 1 1 2 1 0,5 1 1 9 13,53 
S8 1 0 0 1 0,5 0 1 x 0 0,5 0 4 6,02 
S9 1 1 0 0,5 1 0,5 1,5 1 x 1 0,5 8 12,03 
S10 1 0 0 0 0 0 1 0,5 0 x 0 2,5 3,76 
S11 0,5 0 0 0,5 1 0,5 1,5 1 0,5 1 x 6,5 9,77 
Suma                       66,5 100% 
 
Tabulka 3: Vzájemná důležitost silných stránek (zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z tabulky se určí ty nejdůležitější silné stránky události. Dle uvedených vah bylo 
zjištěno, že nejsilnější stránkou je výběr kulturních či sportovních událostí, dále zázemí 
přímo v centru města, výborná organizace práce a zábava po dobu 10 dnů. Jelikož 
silných stránek je nejvíce ze všech 4 ostatních možností, pro další výpočet bylo využito 
jen 6 z největší vahou. 
 W1 W2 W3 W4 W5 W6 Součet Váha (%) 
W1 x 0,5 0 0,5 1 1 3 20 
W2 0,5 x 1 0,5 1 1 4 26,67 
W3 1 0 x 0 0,5 0,5 2 13,33 
W4 0,5 0,5 1 x 1 1 4 26,67 
W5 0 0 0,5 0 x 0,5 1 6,67 
W6 0 0 0,5 0 0,5 x 1 6,67 
Suma       15 100% 
 




Tabulka znázorňuje, že nejslabší stránky události jsou závislost na městě Uherské 
Hradiště a zároveň neinformovanost diváků a sportovců. Tyto slabé stránky byly 
zjištěny na základě provedené analýzy. 
 
 O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 O8 Suma Váha (%) 
O1 x 1 0,5 0,5 0,5 1 0 0,5 4 14,29 
O2 0 x 0 0 0 0 0 0,5 0,5 1,79 
O3 0,5 1 x 0,5 1 1 0 0,5 4,5 16,07 
O4 0,5 1 0,5 x 0,5 1 0 0,5 4 14,29 
O5 0,5 1 0 0,5 X 1 0 0,5 3,5 12,5 
O6 0 1 0 0 0 x 0 0,5 1,5 5,36 
O7 1 1 1 1 1 1 X 1 7 25 
O8 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0 x 3 10,71 
Suma         28 100 
 
Tabulka 5: Vzájemná důležitost příležitostí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Největší příležitostí je dle tabulky podpora formou dotací z EU. A jelikož se jedná o 
sportovní událost, další příležitostí je zapojení nových sportů. 
 
 T1 T2 T3 T4 T5 T6 Suma Váha (%) 
T1 x 0 0,5 0,5 0 0 1 6,67 
T2 1 x 1 1 1 1 5 33,33 
T3 0,5 0 x 1 0,5 0,5 2,5 16,67 
T4 0,5 0 0 x 0 0 0,5 3,33 
T5 1 0 0,5 1 X 0,5 3 20 
T6 1 0 0,5 1 0,5 x 3 20 
Suma       15 100 
 




Za největší hrozby můžeme považovat zákaz provozování veřejných aktivit v centru 
Uherského Hradiště. Další hrozbou je nedostatek sponzorů a možná konkurence 
s novými projekty pořádanými ve stejném období nebo na stejném principu. 
 
Na základě vypočtených prvků s největší důležitostí byl nadále sestaven výpočet. Tento 
výpočet hodnotí intenzitu vzájemných vztahů. Tento výpočet byl sestaven podle 
stupnice 1 až 5. Tyto číslice udávají, jak velký je jejich vzájemný vztah. Číslice 1 
znázorňuje, že vztahy mezi prvky není žádný, číslice 5 znázorňuje velmi úzký vztah.  
 
V následující tabulce jsou dva druhy stupnic. Jde o stupnici kladnou a stupnici záponou. 
Kladná stupnice nám poukazuje na pozitivní vztahy a záporná stupnice na vztahy 
negativní. Výsledky jsou zobrazeny v následující tabulce. 
 S2 S3 S5 S7 S9 S11 
Součet 
O, T/S 




O1 3 2 3 2 3 4 17 5 3 1 3 1 1 14 
O3 2 4 2 5 3 3 19 3 2 1 4 5 5 20 
O4 2 3 2 4 3 3 17 5 2 1 4 1 1 14 
O5 2 3 2 4 3 3 17 3 2 1 4 1 1 12 
O7 3 4 3 2 3 4 19 3 4 4 3 1 1 16 
O8 2 3 2 2 3 3 15 4 2 3 1 1 1 12 
 14 19 14 19 18 20 104 23 15 11 19 10 10 88 
T1 -5 -2 -2 -1 -4 -1 -15 -3 -5 -3 -1 -1 -1 -14 
T2 -5 -2 -2 -3 -5 -1 -18 -4 -5 -3 -1 -1 -1 -15 
T3 -2 -3 -4 -4 -4 -4 -21 -3 -3 -3 -1 -2 -1 -13 
T4 -1 -1 -1 -1 -4 -1 -9 -2 -1 -1 -1 -5 -2 -12 
T5 -2 -3 -2 -2 -4 -3 -16 -3 -4 -1 -1 -1 -1 -11 













-13 -92 -18 -21 -12 -6 -11 -8 -76 
 
Tabulka 7: Intenzita vzájemných vztahů mezi prvky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Na základě tabulky je vytvořena matice, která znázorňuje, jaká je nejdůležitější vazba 
mezi prvky. Podle výsledků, které se na základě výpočtů získaly, jde usoudit, že 
nejdůležitější vazba pro Slovácké beachové léto je SO, což přesněji znamená, využít 
strategii MAXI-MAXI. Tato strategie znázorňuje využití silných stránek k tomu, aby 







PŘÍLEŽITOSTI SO 104 WO 88 
HROZBY ST -92 TW -76 
 
Tabulka 8: Výsledná matice pro strategii MAXI-MAXI (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.10 Shrnutí 
Analytická část byla rozdělená do několika částí. Nejprve se charakterizoval celkový 
projekt Slovácké beachové léto. Následně byla vytvořena analýza SLEPT, která 
představila vnější prostředí působící na Slovácké beachové léto. Další analýzou byla 
Porterova analýza 5 hybných sil, která analyzovala oborové okolí a model „7S“. 
V neposlední řadě byl proveden marketingový mix Slováckého beachového léta. 
 
Hlavní cílem marketingového mixu bylo zaměření se na mix komunikační, což se 
v analytické části povedlo. Komunikační mix byl rozdělen podle druhu propagace a 
následně byla zjištěna stávající situace v oblasti marketingu. Hlavním zjištěním bylo 
nedostatečné oslovení možných sportovců a návštěvníků. Tištěná forma propagace je 
pouze v podobě letáků, který obsahuje jen desetidenní program. Dále byla zjištěno, že 
nejvyužívanější typ propagace je za pomoci sociální sítě Facebook. Ta je nejvíce 
orientovaná na Zlínský kraj. V následujícím bodě byl proveden dotazníkový průzkum. 
Tento dotazníkový průzkum se zaměřoval na komunikační mix a následně zjišťoval, 
jaké respondenty tato akce zajímá. Většina respondentů byla ve věku 25-29 let.  
 
Dotazníkovým šetřením, bylo zjištěno, že je zapotřebí se zaměřit více na propagační 
stránku této události. Nejvíce respondentů oslovila reklama na Facebookových 
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stránkách události, avšak se jednalo opět o respondenty ze Zlínského kraje. Dotazovaní 
z jiných krajů odpovídali na otázky směřující k propagaci negativně ve smyslu, že 
doposud akci neznají a reklamu prozatím žádnou nezaznamenali. Dále byla důkladně 
popsána SWOT analýza, která využila všechny získané údaje a informace z ostatních 
analýz a tyto informace byly uspořádány do jednotlivých bloků SWOT analýzy. Tyto 




3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V analytické části byla podrobně rozebrána událost Slovácké beachové léto, které se 
koná v Uherském Hradišti vždy na začátku letních prázdnin. V návrhové části budou 
využity poznatky z analytické části, které napomohou k navrhnutí řešení pro konkrétní 
změny a zlepšení tohoto projektu. 
 
Tato kapitola bude především zaměřena na návrh marketingového plánu a návrh inovací 
pro rok 2016, konkrétněji se zaměří na marketingový a komunikační mix. 
 
Na marketingové aktivity bylo pro rok 2016 uvolněno 350 000 Kč. Tato částka je dost 
vysoká na to, aby se v roce 2016 mohlo navrhnout mnoho zajímavých marketingových 
aktivit. 
3.1 Stanovení vize a poslání 
Každý správný projekt by měl mít svou vlastní vizi. Jde o pohled, který směřuje k tomu, 
kam bychom v roce 2016 mohli Slovácké beachové léto posunout. V roce 2016 jde o 
jedinou vizi. 
 
„Návrat ke starým kořenům a stát se oblíbeným republikovým a celosvětovým turnajem 
pro amatérské i profesionální sportovce.“ 
 
Každý projekt nebo podnikání by měl mít stanovené poslání. Poslání definuje hlubší 
smysl vzniku nebo celkové existence Slováckého beachového léta. Poslání tohoto 
projektu je na první pohled zřejmé. 
 
„Uspořádání jedinečných plážových turnajů spolu s večerní hudební zábavou a jiným 
doprovodným programem.“ 
Tyto výroky budou základními kameny k vytvoření marketingového plánu Slováckého 
beachového léta pro rok 2016. 
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3.2 Marketingové cíle a strategie 
Díky analýzám vnitřního a vnějšího prostředí události Slováckého beachového léta bylo 
zjištěno několik zásadních informací, které napomohou k navrhnutí nového řešení. Tyto 
analýzy byly důkladně probrány v předchozí kapitole. 
 
Hlavním marketingovým cílem pro rok 2016 je zvýšení povědomí o této události. 
Základním předpokladem je zapojení co nejvíce amatérských i profesionálních 
sportovců z celé České republiky, popřípadě i cizinců a zvýšení počtu návštěvníků. Cíl 
byl zvolen na základě konzultace s organizátory projektu a předchozích analýz. Hlavní 
cíl obsahuje takzvané dílčí cíle: 
 
 Vylepšení a rozšíření komunikačního mixu v roce 2016 
 Zvýšení povědomí o projektu Slovácké beachové léto v jiných městech a 
státech 
 Přilákání nových sportovců a diváků (40 000) pro rok 2016, rok 2015 - 
25 000 
 Stát se nejznámějším amatérským plážovým turnajem pro ČR 
 Navýšit tržby za prodej reklamních ploch a občerstvovacího stanu 
 Zvýšit příspěvek do benefice o 100 000 Kč 
 Zlepšení propagace události a upevnění značky 
 Zapojit nové sporty v roce 2016 a najít nové zpestření 
 Využít hrací plochu během dopoledne 
 Spokojenost sportovců a diváků 
 
Při tvorbě marketingového plánu je velmi důležité zvolit marketingovou strategii, která 
napomáhá k ujasnění jednotlivých kroků a pomocí které by se všichni měli řídit. Díky 
analýze SWOT, která byla provedena v předchozí kapitole, bylo zjištěno, že 
nejvhodnější je zvolit MAXI-MAXI. Tato strategie vede k tomu, využít silné stránky 
k dosažení možných příležitostí a tyto příležitosti zrealizovat. 
 
Způsoby řízení marketingového mixu jsou uvedeny v následujícím odstavci. V dalších 
kapitolách již budou navrhnuty prvky marketingového mixu. Práce se bude zabývat 
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především komunikačním mixem, který je nejdůležitější v rámci zvoleného 
marketingového mixu. 
 Způsob řízení produktu události - neustálé uspokojování a zvyšování kvality 
poskytnutých služeb, zvyšování povědomí o produktu 
 Způsob řízení ceny - zavedení platby kartou, zavedení registračních slev pro 
věrné sportovce 
 Způsob řízení komunikačního mixu – nově vytvořený komunikační mix 
3.3 Návrh marketingového mixu 
V této kapitole se budu zabývat návrhy, které jsou součástí marketingového mixu pro 
Slovácké beachové léto 2016. Zaměřím se převážně na služby, které Slovácké beachové 
léto nabízí. Konkrétně se jedná o nabídku plážových turnajů různých sportů, koncertů a 
různých představení. Zavedení nových návrhů jako je zapojení dalších nových sportů, 
zapojení stezek (vinné, pivní atd.) a zlepšit propagaci na benefici. Samostatné další 
návrhy budou podrobně poprány v kapitole komunikační mix. 
3.3.1 Produkt 
Produkt je základní prvek, který je potřeba prodat. Proto jedním z dalších návrhů je 
rozšíření nabídky sportů. Jde především o využití hrací plochy v dopoledních hodinách. 
Tato hrací plocha bývá v dopoledních hodinách téměř nevyužitá. Dalším doporučením 
je zapojení více diváků, kteří nejsou natolik sportovně nadaní. 
Rozšíření nabídky sportů a využití hrací plochy 
Slovácké beachové léto nabízí spoustu sportů, které jsou více či méně oblíbené. Jako 
doprovodný sport by se mohl ukázat takzvaný vodní fotbálek, který by si mohli zahrát 
nejen sportovci, ale také diváci. Doteď jsou sporty přístupné pouze pro registrované 
týmy, avšak rozšíření o nové sporty, které by si mohli zahrát i návštěvníci, by mohlo 
přilákat větší množství návštěvníků. Zapojení nových sportů pro děti a mladistvé, které 
by se odehrávali v dopoledních hodinách, je jedním z řešení situace, kdy je hrací plocha 
v dopoledních hodinách téměř nevyužitá. Jednalo by se převážně o dětské sporty, jako 




Jedním z dalších návrhů, jak využít hrací plochu je vytvořit plážový bar, který by 
sloužil k vyžití pro maminky a jejich děti. Hrací plocha by se také mohla využívat pro 
dětské příměstské tábory. Děti by se sem mohli přijít odreagovat a zároveň by se tato 
spolupráce mohla domluvit předem s konkrétním zakladatelem příměstských táborů. 
Jednou z možných variant využití celkové plochy v dopoledních hodinách může být 
vytvoření vlastního sportovního dětského tábora, který by vedli zodpovědné osoby. 
Jelikož se pořádá akce v době letních prázdnin, mohli by se oslovit učitelky mateřských 
nebo základních škol, které by tento tábor vedly a zároveň by měly zkušenosti 
s podobnými aktivitami a dětmi.  
 
Vedle hlavní hrací plochy se nachází takzvaná plocha vedlejší, na které se odehrává také 
program Slováckého beachového léta. Tato plocha je v dopoledních a často i 
odpoledních hodinách téměř nevyužitá. Nachází se přibližně 50 metrů od hlavního dění. 
Vedlejší plocha by se dala využít pro návštěvníky, kteří by se chtěli odreagovat. Hlavní 
zábavou by byly venkovní hry, které by se pronajímaly od společnosti STOA-Zahradní 
minigolf s.r.o. Tyto hry by obsahovaly zahradní minigolf, šachy/dámu, člověče nezlob 
se, drá-kulu a ruské kuželky, Za každou zvolenou hru by se platil poplatek 100 Kč za 
osobu na 30 min., který by sloužil k zaplacení pronájmu těchto her. Pronájem těchto 5 
her na tomto nádvoří po dobu 5 dnů činí 100 000 Kč. To znamená 1000 platících osob. 
Když započítám plnou obsazenost všech stanovišť po dobu 12 hodin denně. Jednalo by 
se minimálně o 12 osob za půl hodiny. Za hodinu by byla získaná minimální částka 
2400 Kč. Pokud budeme počítat s provozní dobou 12 hodin za den, bude získaná částka 
28 800 Kč za den. Celkový výdělek by tedy byl minimálně 144 000 Kč po dobu 5 dnů. 
Ze zbytku by byl zaplacen personál 8400 Kč, pronájem plochy 5000 Kč a částka 
6600Kč by byla určena na benefici Slováckého beachového léta. Čistý zisk z této 
zábavní plochy by byl za dobu pěti dnů minimálně 24 000 Kč. 
(ZAHRADNIMINIGOLF.CZ, 2006) 
Rozšíření doprovodného programu 
Každoročně je doprovodný program podobný. Pro rok 2016 bych chtěla navrhnout 
nové, pro návštěvníky zajímavé programy, které by nalákaly více diváků. Jednalo by se 
o pozvání slavných sportovců, kteří by si zahráli proti sobě zápas v jakémkoli plážovém 
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sportu, bahenní bitky, U rampa pro skate-boarding nebo vinná a pivní stezka. Těchto 
událostí by se mohli zúčastnit návštěvníci aktivně a nemuseli by být jen diváky. 
 
Vinná a pivní stezka by byla určena pro milovníky těchto alkoholických nápojů. Stezky 
by byly uspořádány přímo na náměstí, kde by byly postaveny stánky s vínem nebo 
pivem. Vinná stezka by byla sponzorována vinařstvím U Kapličky. Sponzorem pivní 
stezky by se stal hlavní dodavatel piva Starobrno. Tito sponzoři by věnovali do soutěží 
hlavní výhry. Každý stánek by obsahoval určitý úkol, který by účastníci museli splnit. 
Za každý úkol by účastník dostal přidělené body, které se na konci stezky sečtou. 
Účastník, který bude mít na konci stezky nejvíce bodů, získá odměnu, která bude 
předem stanovena. Hlavní výhra pro vinou stezku by byla návštěva vinného sklípku U 
Kapličky. Výhra by obsahovala víkendový pobyt v této vinařské oblasti, spolu s 
degustací vína a luxusní večeří. Tento víkendový pobyt by byl věnován majitelem 
tohoto luxusního vinařského sklípku. Výherci pivní stezky by byli odměněni dvěmi 
bečkami piva Starobrno a pronájmem chaty ve středisku Lančov - Vranovská přehrada. 
 
Všechny nové doprovodné programy budou zajišťovat sponzoři Slováckého 
beachového léta, kteří jsou jeho součástí. Náklady spojené s těmito doprovodnými 
programy tedy nebudou započítány do rozpočtu na propagaci Slováckého beachového 
léta. 
Doprovodný program 
V posledních letech se akce dostává do jiných sfér, než původně byla zamýšlena. 
Hlavním programem se stala spíše víkendová zábava než původně zamýšlený sportovní 
zážitek. Jednou z dalších novinek, kterou chci pro rok 2016 navrhnout je ohraničení 
areálu a to z důvodu nežádaných jedinců, kteří narušují atmosféru celé události. Jelikož 
by bylo náměstí ohraničeno a do areálu by se lidé dostávali pomocí tří uměle 
vytvořených bran, mohlo by se vybírat na větší koncerty vstupné. Toto vstupné by bylo 
pouze symbolické ve výši 20 Kč. Tyto peníze by následně byly využity právě na provoz 
ohraničení tak velké plochy a na pracovníky, kteří by se o toto ohraničení starali. Toto 
vstupné napomůže zbavit se nežádaných osob, kteří se budou držet pouze za hranicemi 
této akce. Poplatek by mohl vyvolat nepříznivé ohlasy a právě proto by po zaplacení 
všech nákladů bylo zbytek peněz využito pro benefici na postižené osoby. Tím bych 
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chtěla předejít možným náznakům, že doposud byla akce zdarma a od teď by se musela 
platit. A navíc bychom napomohli ke zvýšení darované částky pro tento ústav. 
Sporty 
Jednou z navrhovaných změn je i výše startovného za registraci do určitých sportů. 
V níž uvedené tabulce je podrobný popis jednotlivých registračních poplatků, které 
sportovci platili v roce 2015. Pro rok 2016 bych chtěla navrhnout zdražení a to hned o 
několik procent. Navrhnuta změna by mohla vyvolat protesty sportovců a následné 
nezúčastnění se této akce. Avšak pro jednotlivce to ve výsledku se získanými bonusy 
vyjde lépe než doposud. Pro každého sportovce bude nachystána odměna, kterou 
poskytnou partneři této události a to sleva do kina, jednodenní vstupenka do aquaparku, 
zvýhodněné ubytování v penzionu, občerstvení, sleva na reklamní předměty a trička, 
sleva na sportovní zařízení a po dobu konání akce také zvýhodněná doprava. Tuto 
možnost prozatím sportovci neměli. Celkový dojem bude pro sportovce zajímavý a 





Plážový volejbal 300 Kč/osoba 600 Kč/osoba 
Plážový fotbal 1 000 Kč/tým 3000 Kč/tým 
Plážová házená 500 Kč/tým 2000 Kč/tým 
Petanque 150 Kč/osoba 300 Kč/osoba 
Stolní fotbal 100 Kč/ tým 200 Kč/osoba 
Florbal 2800 Kč/tým 4000 Kč/tým 
In-line brusle 50 Kč/osoba 100 Kč/osoba 
Disc golf 50 Kč/osoba 100 Kč/osoba 
Bubble football 1200 Kč/tým 2400 Kč/tým 
Běh dobrovolné 100Kč/osoba 
 
Tabulka 9: Změna dosavadního poplatku za registraci (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Zdražení registračního poplatku bude využito pro potřeby sportovců. Tito sportovci 
dostanou od sponzorů události jisté výhody a peníze, které budou vybrány napomohou 
k realizaci všech dosavadních návrhů. 
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Využití elektronických pokladen 
Jednou z novinek, kterou bych pro rok 2016 navrhla je zavedení elektronických 
pokladen. Tyto pokladny by ulehčili dosavadní situaci zaměstnancům i organizátorům 
události. Hlavní výhodou by byla inventarizace nápojů a občerstvení, kterou by díky 
elektronické pokladě nemuseli vykonávat každý den. Jelikož nejčastějším prodávaným 
nápojem je pivo a kofola a u každé pípy stojí 3 brigádnice, z toho jedna se stará pouze o 
platbu, bylo by jednodušší zavedení této pokladny. Předejít se dá hlavně manku, které 
občas nastane díky nezkušeným brigádnicím. 
3.3.2 Cena 
Cena za registrace sportovce k jednotlivým sportům je rozdílná, výše jsou uvedeny nové 
ceny pro sportovce za každý sport. Doprovodný program byl doposud zdarma, výše 
jsem uvedla, že doprovodný program bude zpoplatněn symbolickou cenou. Důvody této 
změny jsou uvedeny výše. Jedním z možných změn by mohla být platba kartou a 
využití elektronických pokladen. 
3.3.3 Distribuce 
Jelikož distribuce a rozšíření takové události je velmi náročné a pro někoho dost 
nákladné, rozhodla jsem se pro jednu z možných distribucí a to navrhnout franchisu této 
události.  
Franchisa v jiných městech 
Jednou z možných distribucí pro tuto událost je prodávání Franchisy této události. 
Franchisa je dodání všech podkladů zájemci, který danou událost vytvoří v místě 
předem dohodnutém za určitý poplatek. Pokud by se organizátor rozhodl expandovat do 
jiných měst, byla by pro něj jedna z možností právě tato cesta. Tím pádem by se mohla 
událost konat na více místech po celé léto a zvýšilo by se i povědomí o ní. Franchisa by 
byla prodávaná lidem, kteří by rádi uspořádali podobnou akci ve svém městě, bohužel 
však neví, jak s touto akcí začít. Jedná se totiž o zdlouhavý proces, který začíná 
sestavením vhodného týmu pořádající akci, dále sestavení programu, zajištění 
dodavatelů, zajištění zázemí a celkový chod události. Předpokládané města, které mají 
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prostory k pořádání takové akce, jsou popsána níže v tabulce. Cena za franchisu by byla 
uvedena až na základě domluvy s jinými organizátory, kteří by chtěli tuto akci pořádat 
za pomocí všech dokumentů od organizátorů Slováckého beachového léta. 
 
Města Místo konání 
Plzeň Náměstí republiky 
Liberec Náměstí Dr. E. Beneše 
České Budějovice Náměstí Přemysla Otakara II. 
Jihlava Masarykovo náměstí 
Ostrava Masarykovo náměstí 
Olomouc Horní náměstí 
 
Tabulka 10 Předpoklad možné franchisy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4 Komunikační mix 
V rámci komunikačního mixu se zaměřím na propagaci události Slovácké beachové 
léto, které se koná v Uherském Hradišti. Jelikož propagace je prozatím jednou ze 
slabších stránek této události, navrhnu jisté řešení pro nápravu tohoto problému. 
 
3.4.1 Reklama 
V kapitole reklama se zaměřím na návrhy propagace v místě události, dále polep 
automobilu reklamními nálepkami, nové poutače, tištěné reklamy a další nové návrhy. 
Tyto návrhy budou poskytnuty organizátorům této události. 
Reklama v místě události 
Z dotazníkového řešení a analýzy prostředí vyšlo najevo, že většina respondentů si 
poprvé této události všimla na Masarykově náměstí v místě, kde byla konaná. To 
znamená, že si před akcí nevšimli žádné reklamy, propagace, letáčku či podobných 
marketingových poutačů. Jelikož se jedná pouze o desetidenní akci, je zapotřebí nalákat 
sportovce dříve než událost začne. Je potřeba nastavit propagaci události tak, aby se 
sportovci mohli včas registrovat. Doposud se registrují sportovci, kteří Slovácké 
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beachové léto navštívili již dříve a ve statistikách je nárůst pouze 20% nových 
sportovců. V roce 2015 bylo registrováno 800 sportovců a cílem pro rok 2016 je 
oslovení minimálně 5000 sportovců, z toho 2000 dětí. Je tedy zřejmé, že pro rok 2016 je 
zapotřebí reklamu zacílit včas na správnou cílovou skupinu. 
 
Reklamní poutače jsou většinou použity až v době konání této události. Abychom 
dosáhli oslovení místních obyvatel, je zapotřebí, aby reklamní poutače byly rozmístěny 
minimálně dva měsíce před konáním akce a to nejen billboard 2x1,5 metru 
s programem této události, ale také s pozvánkou na registraci sportovce na webových 
stránkách. Navrhuji použít trojstranný poutač, který by měl obsahovat na jedné straně 
program Slováckého beachového léta, na straně druhé obecný poutač s logem a názvem 
Slovácké beachové léto, na straně třetí novinky, které návštěvníky čekají v roce 2016 a 
zmenšenou mapu náměstí spolu s přilehlým okolím, na které by byly zvýrazněny 
podstatné místa, kde se odehrává program Slováckého beachového léta. Tyto reklamní 
poutače by měly být ve večerních hodinách osvětleny. Billboardy by měly stát přímo 
v centru Uherského Hradiště, hned vedle stojanu s reklamami na jiné události. 
Jelikož centrum Uherského Hradiště je tvořeno ze dvou hlavních náměstí, které 
rozděluje Prostřední ulice, je zapotřebí tento billboard umístit i na Mariánské náměstí, 
kudy prochází velké množství potenciálních sportovců a návštěvníků.  
 
V době konání akce by stojany byly umístěny na stejném místě a pro velký počet 
návštěvníků bych doporučila rozmístit tyto stojany ve stejné velikosti na každý roh 
náměstí. Usnadní orientaci po náměstí a každý návštěvník bude vědět, kde se odehrává 
daný program. 
 
Dalším doporučením je poutač upevněný přímo z druhé strany tribuny, který by byl také 
nově osvětlený a ve večerních hodinách by tvořil nezapomenutelnou atmosféru této 
události. Tribuna poskytuje plochu přibližně 30x5 metrů, tudíž program s mapou 
sportovišť by mohl být vyvěšen přímo na této ploše. Dalším pozitivem je, že zadní část 
tribuny je otočena přímo směrem k přijíždějícím autům a lehce tak může poutač 
zapůsobit na tyto potenciální zákazníky. V tomto místě je poutač velmi viditelný a 
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čitelný pro všechny návštěvníky a díky novému osvětlení by se vyjímal i ve večerních 
hodinách. 
 
Pro rok 2016 bych navrhla vytvořit reklamního maskota Slováckého beachového léta. 
Tato akce doposud žádného reklamního maskota nemá, a jelikož se jedná o velkou akci, 
myslím, že tento reklamní maskot by mohl pomoci k oslovení dětí a lidí, kteří se 
ostýchají této akce zúčastnit. Spolu s maskotem by chodily 4 hostesky, které by se 
staraly o roznos letáků s programem a reklamními předměty. Po zkušenosti z roku 2014, 
kdy letáčky s programem roznášela pouze jedna hosteska a v roce 2015 dokonce žádná, 
bych posílila v prvních dvou dnech tuto sestavu na čtyři hostesky. 
 
Jelikož se jedná o akci, která probíhá přímo v centru Uherského Hradiště, není zapotřebí 
rozmísťovat přehnané množství ukazatelů v blízkosti konání akce. Hlavní ukazatel bych 
upevnila především na hlavní silnici, odkud většina lidí z jiných měst přijíždí, následně 
k odbočce, která je navede až na hlavní náměstí konající se akce. Co však považuji za 
důležité pro sportovce a návštěvníky jsou ukazatele, kde se nacházejí šatny pro 
sportovce, toaleta a občerstvení. Tyto ukazatele prozatím na této akci chybí a je tedy 
zapotřebí je umístit na zvolené viditelné místo. Jelikož jsou toalety umístěny v přilehlé 
uličce, je potřeba tyto stojany umístit přímo na začátek této ulice a dále pak přímo před 
toalety umístit stojan s popiskem toaleta. Šatny a sprchy pro sportovce jsou umístěny 
v blízké základní škole, která poskytuje pro sportovce zázemí. Tato škola stojí 
v blízkosti centra, ale i tak pro sportovce, který nezná centrum Uherského Hradiště, je 
těžké ji najít.  
 
Jednou z novinek, kterou bych pořadatelům navrhla je napnutí bílé plachty s logem 
Slováckého beachového léta, na kterou by mohli všichni sportovci a návštěvníci 
zanechat vzkaz, malbu, podpis a vyjádřit tak podporu této události. Jedná se o to, aby 
diváci mohli zanechat zpětnou vazbu a to nějakým zajímavým způsobem jako je 
například tato plachta. Plachta by mohla být natahnuta přímo za hlavním stanem. 
Reklamní polep automobilu  
Organizátoři Slováckého beachového léta si stan s občerstvením zásobují sami pomocí 
vlastní dodávky, která je během roku využívaná na různé vnitrozemní i zahraniční 
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výjezdy. Bylo by vhodné využívat tuto propagaci a to právě proto, aby se o Slováckém 
beachovém létě dozvěděli i v jiných městech, které tato dodávka navštěvuje. Dále také 
proto, aby se o akci dozvěděli v době jejího konání i lidé, kteří o této akci doposud moc 
neví a rádi by se jí zúčastnili třeba jen jako diváci. Tato reklama není natolik nákladově 
náročná, jelikož se jedná o dlouhodobou reklamu za jeden vynaložený náklad. Návrh na 
polep této dodávky by byl následující, jednalo by se o polepení bočních stran, kde by se 
nacházely webové stránky Slováckého beachového léta spolu s logem a mottem, které 
by lákalo sportovce či diváky právě na tuto akci a názvem události. Dále by byl polep 
na přední kapotě, kde by se nacházelo pouze logo a na zadních dveří, kde by bylo také 
logo spolu s nálepkou vyskakující volejbalistky. Vše by bylo v barvách Slováckého 
beachového léta. Tyto barvy jsou znázorněny v logu. Návrh pro vyhotovení této 
reklamy byl předložen reklamní agentuře, která by zhotovila polep automobilu za 5780 
Kč včetně DPH. (MATCHBALL, 2015) 
Guerilla marketing 
V teoretické části byla podrobně popsána podstata guerilla marketingu. Jedná se 
především o šokující formu marketingu, která udeří na nečekaném místě v nečekanou 
dobu. Tento druh marketingu má být především nízkonákladový a cílený tak, aby 
oslovil, co nejvíce potenciálních zákazníků. Pro událost Slovácké beachové léto jsem se 
rozhodla využít tento druh reklamy. 
 
Guerrila marketing by měl probíhat před začátkem Slováckého beachového léta. Jelikož 
je tato událost natolik oblíbená u místních obyvatel a logo je ve znaku srdce, rozhodla 
jsem ho navrhnout na 14. února na Valentýnský den. Probíhající akce by měla 
proběhnout v noci 14. února z neděle na pondělí, kdy po celém náměstí by byly 
rozvěšeny balónky ve tvaru srdce s natisknutým logem Slováckého beachového léta. 
Jednalo by se o 1000 balónků, které by byly napuštěny heliem a přivázány k pytlíku 
s vodou. Těchto 1000 kusů balónků by obléhalo celé náměstí a ke každému balónku by 
byl připnutý vzkaz pro lidi, kteří budou procházet skrz toto náměstí. Náklady by byly 
pouze na zakoupení balónků, jejich potisk a dvě bomby s heliem. Balónek ve tvaru 
srdce a potiskem činí náklad 3,5 Kč/ks, tudíž při výrobě 1000 ks by se jednalo o částku 
3500 Kč. Další vynaložená finanční částka by byla 2400 Kč za helium, pomocí něho by 
bylo nafouknuto 200 balónků, zbytek balónků by bylo nafouknuto pumpičkou, která 
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stojí 75 Kč. Celkem by tedy tato valentýnská akce vyšla na 5975 Kč. Personál 
zajišťující tuto akci by byli samotí organizátoři a jejich kamarádi, kteří by se této akce 
účastnili bez jakékoli finanční odměny. 
Tištěná reklama 
Slovácké beachové léto využívá prozatím tištěné plakáty pouze k tomu, aby divákům a 
sportovcům předali tištěnou podobu nadcházejícího programu. Pro rok 2016 bych 
doporučila zaměřit se i na novinky v rámci Slováckého beachového léta v roce 2016. 
Dotazníkové šetření zjistilo, že se lidé nejčastěji setkávají s propagací Slováckého 
beachového léta na sociální síti Facebook. Dalším mým návrhem je reklama v místních 
novinách. Nejčtenější noviny jsou v místním regionu Dobrý den s Kurýrem. Tyto 
noviny má téměř každá domácnost z Uherského Hradiště, Kunovic a Starého Města a 
vychází každé pondělí.  
Navrhovala bych tištěnou inzerci dva měsíce před zahájením akce. Pro tuto reklamu by 
byla vymezena pouze 1/8 stránky. Dva týdny před zahájením akce bych této reklamě 
věnovala celou stranu. Navrhovala bych grafiku od reklamní agentury avšak pouze 
v černobílé podobě. Celkový náklad na tuto reklamu po dobu dvou měsíců činí  
20 000 Kč. V posledním výtisku, před zahájením akce, bych doporučila zveřejnění 
celého programu Slováckého beachového léta, který naláká diváky na svou originalitu a 
jedinečnost. 
Výlep plakátů 
Plakáty slouží jako propagační předmět události. Jedná se o tištěnou formu propagace. 
Z dotazníkového šetření je zřejmé, že plakátu si všimne pouze 21% respondentů. 
Plakáty, billboardy a cedule tedy skončili až na třetím místě po sociální síti Facebook, a 
přímou reklamou na náměstí. 
 
Hlavním segmentem, na který bude reklama zacílena, jsou obyvatelé Zlínského kraje, 
převážně obyvatelé Uherského Hradiště a okolí. Plakáty by měly být umístěny na 
výletové plochy v centru Uherského Hradiště a okolí a na nástěnky do místních 
základních i středních škol. O výlep plakátů se stará firma Bella, která zaštiťuje všechny 
reklamní plochy. Vylepovací dny jsou úterý a pátek a ploch v Uherském Hradišti a 
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okolí je celkem 52. Podrobné informace se nachází na webových stránkách společnosti 
Bella. 
 
Plakáty by měly být vylepeny po dobu dvou měsíců, aby se všichni zájemci mohli 
zaregistrovat do různých skupin sportů. Celkově bych zvolila 32 vylepovacích míst. 
V Uherském Hradišti bych zvolila především frekventované místa, nejdůležitější z nich 
jsou v centru Uherského Hradiště, vlakové a autobusové nádraží. Dále také můžeme 
zařadit školy, kino a aquapark, který se podílí po celou dobu na benefici a umožňuje 
prostor pro prodej plyšáků. Tisk jednotlivých plakátů je zajištěn reklamní agenturou, 
která se stará o tisk všech letáků. Za dobu konání akce je domluvena množstevní sleva, 
která se odvíjí od množství odebraných plakátů. 
Brožura 
Dalším návrhem na zlepšení propagace je vytvoření brožury, kde by se sportovci a 
návštěvníci dozvěděli podrobnější informace o tomto projektu, rozhovory s hlavními 
skupinami, rozhovor s hlavním sponzorem a rozhovor s organizátory projektu. Do 
brožury bych zapojila podrobnou mapu události, program a doporučení na různé výlety 
v blízkosti Uherského Hradiště pro sportovce nebo návštěvníky z jiných měst. Tuto 
brožuru bych doporučila vydat přibližně dva týdny před zahájením události, aby se 
sportovci i diváci dozvěděli bližší informace o nadcházející události, která se koná vždy 
první týden v červenci. Brožura by se rozdávala přímo přes Českou poštu a tak by bylo 
zajištěno, že se dostane do téměř každé domácnosti. 
3.4.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je důležitou částí marketingu každého podnikání nebo jakékoli 
události. Především se jedná o různé slevy. Bohužel projekt Slovácké beachové léto 
prozatím podporu prodeje moc nevyužívá. Avšak dle mého názoru jsou právě slevy a 
různé věrností programy pro sportovce lákadlem se takové události zúčastnit. Pro tuto 
událost bych zvolila poskytování slev věrným sportovcům, soutěž a tombolu. 
Dárkové předměty 
Každého sportovce a diváka, lákají dárkové předměty. Každý reklamní předmět by byl 
zhotoven na základě předchozích návrhů, tyto reklamní předměty by měly obsahovat 
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název a logo události Slováckého beachového léta. Účelem zapojení reklamních 
předmětů je především rozšířit povědomí o této události a získat tak zapojení se více 
sportovců a diváků, kteří by se tímto způsobem o akci dozvěděli.  
 
Dárkové předměty by organizátoři Slováckého beachového léta rozdávali sportovcům 
ke každé registraci a divákům by je rozdávali na základě zakoupení piva nebo by je 
přikládali každému zakoupenému plyšáku z benefice. Taktéž by tyto reklamní předměty 
rozdávaly hostesky s novým maskotem Slováckého beachového léta návštěvníkům, 
kteří by měli zájem o program nebo lidem, kteří by se rádi zúčastnili nové soutěže, 
v rámci Slováckého beachového léta. Tato nová soutěž je podrobně popsána níže. 
Dalším doporučením je věnování reklamních předmětů do jiných dříve se konajících 
akcí. Na začátku roku se pořádá spousta plesů, kde by se tyto reklamní předměty 
věnovaly do tombol. Tímto krokem by se oslovila komunita lidí, kteří mají rádi kulturu, 
jako například koncerty, hudbu, tanec a další. Dále bych doporučila věnovat tyto 
reklamní předměty do turnajů různých sportů jako ceny pro výherce a zúčastněné. Zde 
by se oslovilo spousty sportovců, kteří by se potenciálně mohli zúčastnit této události 
jako aktivní sportovci. Tyto předměty bych doporučila věnovat do všech možných 
turnajů a také na různé plesy po celé České republice, aby se oslovilo, co nejvíce lidí. 
Jelikož se jedná o sportovně-kulturní akci, bylo by účinné zaměřit se na dárkové 
předměty, které napovídají tomuto tématu. Zvolila bych především nafukovací balóny 
do bazénu, pěnové mini-balónky, deštníky, klíčenky, kšiltovky, gumové náramky, 
sklenice na pivo, frisbee, utěrky na brýle, trička, nátělníky pro ženy, a také tužky a 
deníček. Nafukovací balóny si sportovci i diváci mohou vzít v letním období do bazénu, 
kde se právě v těchto měsících shlukuje mnoho lidí a mohlo by tedy oslovit pár 
sportovních nadšenců. Na plesy by se věnovaly dárkové předměty, jako jsou tužky, 
deníček, deštník a sklenice na pivo. Pro sportovní turnaje by byly věnovány pouze 
menší dárkové předměty jako nafukovací a pěnové balóny, frisbee a utěrky na brýle. 
Přímo na náměstí by se rozdávaly dárkové předměty, jako jsou klíčenky a gumové 
náramky spolu s programem události. Reklamní předměty spolu s potiskem by 
zajišťovala reklamní agentura spolu s grafikem a tiskárnou, která se stará o 




V tabulce, která je níže uvedena, jsou popsány dárkové předměty a jejich kalkulace. 
Množství reklamních předmětů bylo vyhotoveno dle statistik sportovců a návštěvníků 
z minulých let. V roce 2015 se zúčastnilo této události 800 aktivních sportovců a 25000 
návštěvníků. Každý dárkový předmět jde kdykoliv dotisknout a vyrobit, co může být 
však problém, jsou dárkové předměty přímo v době konání akce. Po dobu 10 dní musí 
být všechny dárkové předměty připraveny a zároveň rozdány. Pro každý reklamní 
předmět existuje množstevní sleva dle počtu, které organizátoři zakoupí. V tabulce je 
udána cena četně DPH za uvedené množství. 
 
Pro reklamní předměty bude vytvořen samostatný prodejní stánek, kde si každý bude 
moci tyto reklamní předměty zakoupit za uvedenou cenu v tabulce. Předpokládám, že 
největší zájem bude o reklamní tričko, nátělník a kšiltovku. Aby se docílilo toho, prodat 
všechny reklamní a tím pádem zvýšená reklama, bude cena těchto reklamních předmětů 
zvolena tak, aby si je nakoupil i obyčejný divák a nejen sportovec. 
Dárkové poukazy 
Doposud Slovácké beachové léto nevyužívalo žádný dárkový poukaz. Proto jedním 
z mých dalších návrhů je dárkový poukaz pro sportovce a diváky. Jedním z dárkových 
poukazů by byl poukaz v určité hodnotě, kterou by si sportovec mohl vybrat po celou 
dobu konání akce. Jelikož spousta sportovců se na tuto akci vrací a nedokážou si 
představit léto bez ní, bylo by vhodné, pro ně připravit tyto dárkové poukazy, které by 
jim mohl věnovat kdokoli například na narozeniny nebo jiné životní události. Dalším 
dárkovým poukazem by bylo setkání s hlavní kapelou v zákulisí. Tento poukaz by byl 
možný zakoupit jen pro určitý počet osob, například 50 a tyto osoby by měli možnost 
po dobu 20 minut seznámit se s kapelou. 
 
Dalším dárkovým poukazem by byl poukaz na benefici, který by si mohli zakoupit 
osoby, které chtějí přispět nějakou částkou na probíhající benefici, která se uskutečňuje 
po celý rok. Každý, kdo by přispěl, by získal poděkování v podobě poukazu, nejnižší 




Obrázek 5: Dárkový poukaz (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Soutěž 
Slovácké beachové léto je velkou událostí, která zaštiťuje zábavu a sport po dobu deseti 
dní. Jednou z hlavních změn, která by mohla nalákat a podpořit i nové vstupné na tuto 
akci, je soutěž o hodnotné ceny. Jednalo by se o ceny v hodnotě 300 000 Kč. Tyto ceny 
by byly dodány novými sponzory pro rok 2016. Hlavní cenou by byl motocykl 
v hodnotě 150 000 Kč od společnosti YAMAHA, druhou cenou byl zájezd v hodnotě 70 
000 Kč dle vlastního výběru od cestovní agentury Dovolena.cz a třetí cenou by byly 
šperky v hodnotě 30 000 Kč ze zlatnictví Výmolová. Celkově by se jednalo o 10 cen. 
Do slosování by automaticky byli zařazeni registrovaní sportovci a diváci po zakoupení 
dárkového poukazu, vstupného na jakýkoliv koncert nebo příspěvkem do benefice. Tito 
soutěžící by vyplnili přiložený formulář a vhodili do urny, která by byla na střeženém 
místě. Další soutěže o méně hodnotné ceny, probíhající na sociální síti Facebook by 
byly následující. 
 Nejlepší fotka s maskotem Slováckého beachového léta 
 Slovácký beachový kvíz 




3.4.3 Public relations 
Velmi důležitou roli hraje Public Relations, který zajišťuje pozitivní přístup veřejnosti 
k této události. Pro událost Slovácké beachové léto by jednou z hlavních Public 
Relations měl být sponzorství, budování vlastní kultury a také podpora více 
charitativních odvětví. 
Sponzorství 
Organizátoři Slováckého beachového léta jsou obyvatelé a bývalí hráči volejbalového 
klubu ve Starém Městě u Uherského Hradiště. V této lokalitě se hraje volejbal na vyšší 
úrovni. Právě proto bych zvolila sponzorství právě tohoto týmu. Jednoduchou reklamou 
by byla plachta o rozměrech 1,5 x 2 metry na venkovní straně haly a také uvnitř haly. 
Výroba těchto plachet stojí 1850 Kč spolu s návrhem, dopravou a tvorbou plachty. Tato 
hala stojí přímo v centru fotbalového stadionu ve Starém Městě, kde se dále shlukuje 
spousta mladých fotbalistů z celé České republiky. Oba tyto sporty jsou ve Starém 
Městě velmi populární a tak je navštěvuje mnoho diváků, kteří by o danou událost 
mohli mít zájem. Plachty, které budou vytvořeny, mají životnost několik let a mohou 
být využity na různých místech, pokud se organizátoři náhodou rozhodnou sponzorovat 
jiné volejbalové týmy například v Uherském Hradišti, kde je i ženský tým. Organizátoři 
by věnovali peněžní odměnu 10 000 Kč a dále zařídili dopravu po celý rok zdarma. 
 
 
Obrázek 6: Návrh plachty 2016 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Posilování vlastní identity 
Slovácké beachové léto má již tři roky svou vlastní hymnu, která napomáhá 
k posilování své identity, tato hymna je velmi populární v době konání akce a to 
především v místních rádiích. Každý, kdo je součástí události, při poslechu této hymny 
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tančí již velmi známý tanec, který je vymyšlený sportovci. Doporučením, které bych pro 
rok 2016 navrhla je pojmenovat jednotlivá stanoviště. V tabulce níže uvedu názvy 
stanovišť, které napomohou odlišit různé stanoviště na náměstí. Co této události však 
nadále chybí je slogan, který by jasně identifikoval událost Slovácké beachové léto. 
Slogan by se měl zaměřovat převážně na zábavu a sport. Další tipy sloganů by mohl být 
zaměřující se na benefici, kterou tato akce provozuje již od samého začátku. Tyto 
slogany by byly použity v rámci propagace, především v rádiu při reklamních spotech, 
dále na plachtách, letácích dalších reklamních předmětech. V rámci firemní kultury je 
důležité, aby všichni zaměstnanci měli takzvaný „stejnokroj“ a posilovali tímto identitu 
Slováckého beachového léta. Tento oděv by měl být složen z dívčích nátělníků nebo 
pánských triček s logem události a panských a dámských kraťasů. Ve večerních 
hodinách by pro dámy obsluhující za barem byly opatřeny legíny a mikiny se stejným 
logem. 
 
SOUČASNÉ NÁZVY NOVÉ NÁZVY 
PIVNÍ STAN SLOVÁCKÁ KRČMA 
KOKTEJLOVÝ BAR BÁRČIK 
TRIBUNA SLOVÁCKÁ KUKAŇA 
HRACÍ PLOCHA PÍSEČNÁ BOUŘE 
VEDLEJŠÍ PLOCHA VEDLEJŠÁK 
VIP STAN VIPKA 
DĚTSKÝ KOUTEK HRAČKÁRNA 
 
Tabulka 11: Návrhy nových názvů stanovišť (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Návrhy sloganů Slováckého léta 2016: 
 Slovácké léto – Vaše letní srdcovka
 Slovácké léto – sport, tanec a zábava
 Slovácké léto – Vaše akce naše zábava 
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3.4.4 Nejnovější trendy v současném marketingu 
Tato kapitola se zaměřuje na vylepšení propagace na sociální síti Facebook, Instagram, 
Periscope a vlastní mobilní aplikace. Všechny tyto novinky by mohly napomoci k 
rozvoji této události a zviditelnění na světových aplikacích. Jelikož v dnešní době lidé 
zásadně využívají on-line prostředí je zapotřebí soustředit se na nejnovější aplikace, 
které tuto událost posunou zas o krok dál. 
Profil události na Facebooku a jeho správa 
Z dotazníkového šetření bylo zjištěno, že lidé si nejčastěji reklamy všimnou právě na 
sociální síti Facebook. Jak bylo uvedeno v analytické části, reklamní agentura spolu 
s organizátory Slováckého beachového léta se starají o chod tohoto profilu. Převážně 
však cílí reklamu těsně před konáním této akce.  
 
Doporučení pro rok 2016 je zaměřit se na Facebookovou reklamu po celý rok, 
prozrazování novinek, postupně nalákat lidi na program a upozorňovat na benefici, 
která se koná po celý rok. Dále větší propagace soutěží, které jsem navrhla v roce 2016 
jako součást Slováckého beachového léta.  
 
Dalším doporučením je pořádání Facebookových soutěží, které by nalákaly další 
sportovce nebo návštěvníky tohoto profilu. Profil by měl korespondovat se současnou 
situací, která se odehrává ve vnějším prostředí. Jako je například počasí, různé světové 
události a další. Především se zaměřovat na aktuální informace a novinky. Je důležité se 
zajímat se převážně o různé světové plážové turnaje a sdílet jejich výsledky na tento 
profil. 
 
Hlavním problémem této události je právě online komunikace. Doporučovala bych po 
dobu Slováckého beachového léta určit jednu osobu, která by online komunikovala na 
jakékoli dotazy v rámci Slováckého beachového léta. Tato osoba by byla v centru dění a 
napomáhala by tak usnadňovat celkovou komunikaci, která je v dnešní době často 




Forma propagace na sociální síti je zcela zdarma a zároveň se jedná o jednu 
z nejčastějších propagací událostí. Doporučení pro rok 2016 je oslovit osobu, která na 
tuto skupinu přiláká mnoho nových lidí, kteří by mohli mít zájem o tuto událost. Jedná 
se o osoby zaměřující se na přilákání fanoušků do určitých skupin na Facebooku. 
Instagram 
 Instagram je jeden z největších marketingových nástrojů, který má velký potenciál 
právě v této době. Jedná se o sociální síť, která umožňuje uživatelům vkládat své 
fotografie a následně je díky hashtagu vyhledávat v této aplikaci. Nejčastějším 
hashtagem, díky němuž by se mohli nashromáždit fotky v dané aplikaci, by byl hashtag 
#slováckébeachovéléto. Fotky, které se vkládají přes aplikaci Instagram mohou být dále 
sdíleny na Facebook a to za pomocí tlačítka Sdílet. Tato aplikace se stala v posledních 
letech rozšířeným nástrojem pro komunikaci s okolním světem. 
Periscope 
Jedná se o aplikaci, která pomocí videí a hashtagů může pomoci lidem k představě, jak 
vypadá atmosféra na různých místech konání Slováckého beachového léta. Lidé pomocí 
aplikace nahrají video a následně jej sdílí pod určitými hashtagy. Tato aplikace se 
prozatím využívá na velkých světových událostech, ale předpokládám, že s vyvíjejícími 
se technologiemi a lidech, kteří rádi používají, ty nejnovější aplikace, může tato 
aplikace uspět i na této události. 
Vlastní aplikace 
Slováckému beachovému létu 2016 bych doporučila vývoj vlastní jednoduché aplikace. 
Tato aplikace by obsahovala především program události, dále by napomáhala taktéž ke 
sdílení fotek z této události, obsahovala by mapu a také možné rekreační a památkové 
zóny, které by mohli využívat sportovci a návštěvníci z jiných měst či zemí, tato 
aplikace by měla podporovat dva světové jazyky a to češtinu a angličtinu 
3.5 Časový harmonogram 
Řešení navrhnuté v předcházejících kapitolách, nyní budou uspořádány do takzvaného 
časového harmonogramu. Harmonogram bude postupně vytvořen dle jednotlivých 
úkonů, které jsou rozděleny podle jejich důležitosti. Tabulka níže znázorňuje všechny 
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návrhy a každá barva k nim přidělená má svou důležitost. Modrá barva znázorňuje 
výrobu a řešení daného návrhu. Žlutá barva pak znázorňuje realizaci a dobu, po kterou 
bude tento návrh prezentován. 
Návrh Rok 2015 Rok 2016 










Hledání nového sponzora                           
Využití elektronických 
pokladen 
                      
    
Reklamní polep 
automobilu  
                      
    
Guerilla marketing                           
Tištěná reklama                           
Výlep plakátů + reklamní 
poutače 
                      
    
Brožura                           
Dárkové předměty                           
Soutěž                           
Sponzorství                           
Posilování vlastní identity                           
Profil události na 
Facebooku a jeho správa 
                      
    
Instagram                           
Periscope                           
Vlastní aplikace                           
Zveřejnění informací - 
web 
                      
    
Tabulka 12: Časový harmonogram přípravy a realizace Slováckého beachového léta (Zdroj: 
Vlastní zpracování) 
 
Všechny návrhy jsou vytvořeny tak, aby byly možné uskutečnit do července 2016. 
Událost je naplánovaná na 1.7. – 10.7.2016. Návrhy musejí být realizovány do tohoto 
období. Po dobu konání akce pak probíhají další kroky realizace, které jsou uvedeny 
v tabulce. Samotný časový harmonogram zahrnuje také celkové zhodnocení akce, jako 





Finanční částka potřebná pro realizaci navrhnutých řešení bude rozpočítaná 
v následující tabulce. Kalkulace bude zaměřena na rok 2016, pro který byly dané návrhy 
vytvořeny. Rok 2016 bude přelomový a to z důvodu zdražení registračních poplatků, 
částečné zpoplatnění doprovodného programu, zajištění nových sportů pro diváky. 
Nejdůležitějším článkem pro konání události bývají především hlavní a drobní sponzoři, 
kteří věnují různé druhy hmotných předmětů, služeb či finanční odměny. Celková 
vyhrazená částka na propagaci činí 350 000Kč. 
 
  cena služby včetně DPH četnost platby 
Vlastní aplikace 65 000 Kč jednorázově 
Pronájem elektronických pokladen 29 400 Kč jednorázově 
Billboard třístranný stojan 2x1,5m 9 000 Kč jednorázově 
Poutač tribuna  10 450 Kč jednorázově 
Osvětlení poutačů 15 000 Kč jednorázově 
Maskot (maska + mzda) 15 000 Kč jednorázově 
Ukazatele  3 000 Kč jednorázově 
Polep automobilu 5 780 Kč jednorázově 
Guerilla marketing 5 975 Kč jednorázově 
Plakáty A3 (200ks/53Kč) 10 600 Kč jednorázově 
Výlep plakátů 3 200 Kč jednorázově 
Programy (1000 ks/32Kč 32 000 Kč jednorázově 
Brožury (300ks/ 112Kč) 33 600 Kč jednorázově 
Inzerce 20 000 Kč jednorázově 
Dárkové předměty 60 000 Kč jednorázově 
Sponzorství (plachta + fin. odměna) 11 000 Kč jednorázově 
Výroba a návrh dárkových poukazů (200ks) 3 500 Kč jednorázově 
Celkově 317 505 Kč   




Celkové náklady na propagaci Slováckého léta 2016 jsou 317 505 Kč. Tyto náklady 
jsou nezbytné pro nově vytvořené návrhy. Jedná se o částku, která je pod hranicí 
celkového rozpočtu na marketing o 32 495 Kč. Tato zbylá částka může sloužit jako 
případná záloha za neočekávané výdaje. Do rozpočtu nebyla započítána částka 120 000 
Kč na nově vybudované hřiště pro diváky a to z důvodu toho, že toto hřiště bude po 
skončení akce výdělečné 
24 000 Kč. Do nového rozpočtu nezapočítávám sponzorské dary od hlavních sponzorů 
využité jako hlavní ceny v nových soutěžích. Dále v tabulce nebyly uvedeny náklady na 
provoz Facebookových stránek, jelikož si Facebookové stránky udržují sami 
organizátoři. Reklamní agentura, která se také stará o chod Facebookových stránek 
dostává zaplaceno měsíčně za celkovou organizaci a práci na této události. Celkové 
výdaje na propagaci vzrostly pro rok 2016 o celých 117 505 Kč. Organizátoři 
Slováckého beachového souhlasí s navrhovaným řešením a právě oni zvolili finanční 
částku na propagaci 350 000 Kč. Tržby Slováckého léta se každoročně zvyšují a právě i 
díky tomu mohou každoročně událost inovovat a nabízet jí trošku jiný rozměr. Všechny 
udané ceny, které jsou použity v diplomové práci, jsou udávány na základě interních 
zdrojů, které mi byly poskytnuty organizátory Slováckého beachového léta. Tyto ceny 
jsou jedinečné pro danou akci, jelikož Slovácké beachové léto je pro dané okolní 
podniky velmi významným zákazníkem. 
3.7 Rizika 
Hlavním rizikem může být například nedodržení daných termínů dodavatelskou firmou. 
Jelikož se jedná, o desetidenní akci je nutné, aby všechny potřebné věci byly nachystány 
několik dní dopředu. To vše si musí pohlídat personál, který má na starosti jednotlivé 
úkoly. Dalším velkým rizikem může být počasí. Tento faktor však nejde ovlivnit a tak 
se musí celý prostor zabezpečit tak, aby byla možnost se před deštěm schovat. Za 
nepříznivého počasí musí být především uchráněni kapely a jejich aparatura, to se však 
organizátorům události prozatím daří a jsou připraveni na tyto nepříjemné situace. 
Jedním z rizik celého plánu mohou být například zranění lidé, kteří jsou pozvaní jako 
vystupující v rámci doprovodného programu. Dalším rizikem může být nedodržení 




Poslední prvek celého marketingového plánu tvoří kontrola. Všechny návrhy by měli 
být zajištěné a zhotovené. Následně nastane kontrola, za kterou zodpovídá hlavní 
organizátor Slováckého beachového léta spolu s ředitelem reklamní agentury. 
 
Hlavním cílem kontroly je ujasnění všech dosavadních kroků a plnění marketingových 
aktivit. Kontrola všech marketingových aktivit spočívá v tom, aby všechny navrhnuté 
nové řešení byly zavedeny dle ukázkového časového harmonogramu. Hlavním 
sledovaným prvkem je, aby všechny uvedené náklady odpovídali nákladům 
odhadovaným. V případě změn je zapotřebí zareagovat včas a tuto změnu napravit.  
 
Tato kontrola nám odhaluje, jak navrhnuté řešení byly úspěšné či neúspěšné. Zjištění 
těchto okolností může být například dotazníkové šetření, které napomáhá k určení, zda 
navrhnutá řešení byla prospěšná. Dotazníkové šetření by mohlo být porovnáváno 
s dotazníkem vypracovaným v diplomové práci. Tento dotazník bych zhotovila ihned 
po konání dané akce, kdy lidé mají tuto akci ještě v živé paměti.  
 
Skvělým nástrojem pro kontrolu online prostředí je takzvaný Google analytic, který 
podrobně rozebere všechny online aktivity spojené s touto událostí. Zjišťuje například 
návštěvnost na webu události nebo počtu prokliků přes reklamní banner či Facebook. 
 
Poslední kontrolou je kontrola tržeb, která probíhá po celou dobu konání akce a na 
závěr celé desetidenní akce. Dle předchozích let se pak zjišťuje, jak moc byly zavedené 
návrhy prospěšné. 
3.9 Přínosy nových návrhů 
Největším přínosem pro rok 2016 jsou nově navrhnuté řešení marketingového plánu. 
Tento marketingový plán má napomoci ke zviditelnění této události. Na základě analýz 
bylo zjištěno, že je zapotřebí zapracovat na určitých oblastech projektu. Navrhované 




Komunikační mix tvoří především návrhy na oživení dosavadní reklamy, která byla 
zvolená pro tento projekt. Byl navržen především na oslovení nových sportovců, 
návštěvníků a také sponzorů. Přínosem navrhnutých řešení je také zlepšení celkového 
prostředí pro diváky a sportovce, kteří budou mít možnost se aktivně zapojit do různých 
sportovních nesportovních aktivit, do kterých není potřeba registrace. 
 
Jelikož se předpokládá návštěvnost 40 000 diváků a 5000 sportovců, je částka 
vynaložená na propagaci zabezpečená svou návratností. Zvýšení povědomí a počtu 
diváků vede ke zvýšení příjmů dané akce, jelikož jednou z novinek je zavedení 
symbolického poplatku na doprovodný program. Díky předpokládané návštěvnosti, 
která pro rok 2016 je 40 000 diváků se zvýší také tržby za prodej občerstvení a nápojů. 
Tyto příjmy se zvýší minimálně o 30%.  
 
Jednotlivá opatření byla navrhnuta proto, aby se tato událost posunula zase o krok dál. 
Jedním z hlavních cílů je také posílit sportovní stránku celé věci, proto také jedním 
z navrhnutých řešení bylo rozšíření sportovních turnajů. 
 
Nové návrhy jsem zvolila na základě analýz a pomocí komunikačních nástrojů jsem 
zvolila právě tyto formy prezentace události. Jedná se o zajímavý projekt, který by se 
neustále měl zlepšovat ve všech fázích, kterými tento projekt prochází. Zvolené návrhy 
jsou reálné a právě proto i navrhované a zvolené. Nejdůležitější je, aby se dané návrhy 
daly na základě udaných informací zrealizovat. Domnívám se, že právě tyto návrhy jsou 
přínosem pro celou událost s ohledem na všechny faktory. 
3.10 Shrnutí 
Všechna navrhnutá řešení vychází z analytické části, kde byly zjištěny nedostatky 
Slováckého beachového léta. Navrhnutá řešení povedou ke zvýšení povědomí o dané 
akci a zároveň napomohou organizaci celé akce. Na základě konzultace jsem stanovila 
rozpočet, který mi byl určen organizátory Slováckého beachového léta.  
 
Hlavním cílem bylo vytvoření kvalitního komunikačního mixu a následné rozšíření 
mixu komunikačního. Dále byl navržen časový harmonogram, který bude dodržen a 
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realizován po dobu pěti měsíců. Na závěr byl určen organizátor akce jako hlavní 
kontrolor spolu s ředitelem reklamní agentury. 
 
Všechny reklamní záležitosti bude zařizovat reklamní agentura starající se nově k tuto 





Téma mé diplomové práce bylo marketingový plán Slováckého beachového léta. 
Hlavním cílem bylo tedy vytvoření marketingového plánu, který by napomohl zlepšení 
události Slovácké beachové léto. Dle popsaných alternativ a navrhovaných řešení se 
domnívám, že tento cíl byl naplněn. Nově vytvořený marketingový plán by měl sloužit 
Slováckému beachovému létu k naplnění daných cílů, které jsou zvoleny pro rok 2016. 
Jedním z těchto cílů je zvýšení povědomí, přilákat nové diváky a sportovce a to vede ke 
zvýšení oblíbenosti celé události. 
 
Organizátoři chtějí především uspokojit všechny diváky a sportovce tak, aby se na tuto 
událost stále vraceli. Celkový marketingový plán zaměřen převážně na zlepšení a 
rozšíření komunikačního mixu Slováckého beachového léta. 
 
Podkladem pro získání důležitých informací, díky nimž byl navrhnut nový 
marketingový plán, se staly výsledky různých analýz, jako je například SLEPT analýza, 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil, model „7S“, marketingový mix, dotazníkový 
průzkum a SWOT analýza. Hlavním zdrojem informací byly podklady, které jsem 
získala od organizátorů Slováckého beachového léta a pomocí osobních konzultací. 
 
V návrhové části mé diplomové práci jsem navrhla nová řešení, které napomohou 
k dosažení udaných cílů této události. Hlavním předpokladem pro tento návrhový plán 
byl stanovený rozpočet 350 000 Kč na nové aktivity v rámci Slováckého beachového 
léta. Nejdůležitější bylo sestavit takový návrh, který by byl efektivní a dosažitelný. Tato 
část byla zaměřena na sestavení vhodného návrhu propagace, časového harmonogramu 
realizace všech činností a zaměřuje se na předpokládané přínosy navrhovaných řešení. 
 
Vytvořený marketingový plán se snaží k vylepšení a zkvalitnění celkové marketingové 
komunikace a tím odstranit všechny slabé stránky. Diplomová práce může pomoci ke 
zkvalitnění všech služeb a může být prvním bodem pro realizaci všech činností a tím 
dosažení všech zvolených cílů.  
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